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Abstrakt

Nazev prace: Marketingovy mix volejbalového klubu Aero Odolena voda

Cile prace: Zhodnoceni sou¢asného marketingového mixu klubu, pomoci SWOT analyzy
zjistit slabé a silné stranky klubu, ze ziskanych podkladi navrhnout podklady k zlepSeni

marketingového mixu.

Metoda: Pouziti kvalitativnich metod jako je interview a zaroven kvantitativni metody

jako je dotazovani, dale pouziti SWOT analyzy, prace se sekundarnimi daty.

Vysledky: Budou navrzeny Gpravy jednotlivych ¢asti marketingového mixu, které by mély
vest k jeho celkovému zlepSeni. Navrhované zmény budou piedlozeny vedeni, které se

dale rozhodne jak s nimi naloZi.
Klic¢ova slova: Marketing, marketingovy vyzkum, marketingovy mix, sport

Management, SWOT analyza, firemni identita, dotaznik



Abstract

Title: Volleyball club Aero Odolena VVoda marketing mix analysis

Targets: To perform an overall evaluation of the current Aero Odolena Voda marketing
mix, using SWOT analysis bring strenghts and weaknesses to light. Based on this analysis
suggest possible modification that would lead to a better marketing mix.

Methods: Using qualitative methods such as interview, alongside with quantitative

methods such as questioning, SWOT analysis and using secundary dates.

Results: The specific modifications of individual parts of marketing mix will be suggested.
These changes should lead to overal marketing mix improvement. These suggestions will

be offered to club’s leadership, that will decide how to dispose of it.

Key words: Marketing, marketing research, marketing mix, sports management, SWOT
analysis, corporate identity, questionnaire
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2 UVOD

Sportovni kluby, da se fict po celém svét¢ a viceméné na vSech vykonnostnich
arovnich, se v poslednich letech potykaji s krizi. Nékteré se s ni vyrovnavaji 1épe, pro dalsi
je udrzeni stavajici kvalitativni urovné, ¢i dokonce prosperity problém, ktery se da fesit jen
tézko. Ve volejbalu, ktery byl u nas vzdy spiSe v pozadi za nejsledovanéjsimi sporty jako
fotbalem a hokejem, je tento posun smérem dolii znatelny. Konkrétné na Odolene Vodé¢ je

vykonnostni propad jeden z nejmarkantnéjsich.

Historie volejbalového tymu Odolena Voda se zacala psat roku 1953. Nicméné
nazev Aero Odolena Voda, pod kterym ho zna vétSina volejbalistt i $irsi vefejnost, se stal
oficialnim az kolem roku 1961. Ptes krajské piebory a nizsi ligy se klub propracoval do
nejprestiznéjsi narodni ligy v sezoné 1967-1968. Na prvni titul mistra republiky si fanousci
museli pockat dlouhych devét let. Oslava to mohla byt hned dvojnasobna, jelikoZ téhoz
roku byla slavnostné dokoncena stavba mistni volejbalové haly, ve které se krom mnoha
soutéznich utk&ni odehral i Pohar mistrt evropskych zemi — obdoba dne$ni Ligy mistrt,
nejprestiznéjsi volejbalové soutéZe na svété. Behem nasledujicich pfiblizné dvaceti let se
stal odolsky volejbal synonymem tuspéchu a skute¢nou chloubou mésta. Odolka sbirala
tituly, kde se dalo. Na domaéci ptadé jich ziskala celkem sedm, dvakrat se podaftilo zvitézit
v Evropské superlize a trofej pro nejlepsiho ucastnika Ceského pohdru ukofistilo Aero

dvanéctkrat.

Nicméné po obdobi Zni nastala pro odolsky volejbal doba temna. Konkrétné v roce
2004, kdy tym ukon¢il svou ¢innost a vypadalo to, Ze je s klubem nadobro konec. Nastésti
se na scéné objevilo nékolik byvalych hra¢t, ktefi se rozhodli vratit jejich oblibeny sport
do mésta a Odolene Vodé¢ jeji davnou sldvu. A tak se vroce 2005 zacala psat historie
staronoveho tymu Aero Odolena Voda. (7) O tom, jestli $lo o navrat zdafily, by se dalo
polemizovat. Samotny postup do nejvyssi soutéze uspech urcité byl, ale zptisob jakym se
Klub prezentuje v poslednich sezonéach, neodpovida jeho potencialu a s tymem, jaky znali

fanousci n&jakych patnact let nazpét ,se neda srovnavat.

Duvodu pro¢ jsem si vybral pro bakalafskou praci zrovna Odolenu Vodu je vice.
V prvé fadé zde vidim velky potencial pro mozny posun smérem nahoru a to jak v oblasti

sportovniho vykonu, financi, v praci s fanousky a viceméné vSech prvku marketingového
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mixu. Divodd, pro¢ si to myslim, je nékolik. Jde o klub s jednou z nejbohatsich tradic u
nas, se silnou fanouskovskou zakladnou a volejbalem jakozto jedinym sportem ve mésté,
co se hraje na nejvyssi arovni. Aero Vodochody byly navic vzdy silnym partnerem a do
budoucna by mohlo svymi prostiedky pomoci zkvalitnit chod klubu. Dalsim faktem, ktery
by mohl pomoci, je ten, ze Odolenu Vodou prosla cela fada reprezentanti a to jak téch, co
hraji pod Ceskou vlajkou v soucasnosti, tak mnoha, co reprezentovali v minulosti. Ti
vSichni maji k ,,Odolce* urcité¢ viely vztah a mohli by mit chut’ se do tymu vratit nebo

pomoci jinym zpusobem.

Celkové je, nejen podle mne, Aero Odolena Voda jednim z mala tymd, které maji
zhzemi a moznosti se piipojit naptiklad k Jihostroji Ceské Budg&ovice a prezentovat
volejbal na vyssi urovni nez je u nas zvykem, hrat evropskeé pohéry, pracovat s publikem a

aplikovat marketing na vyssi tirovni nez zbytek klubd.
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3 CILE AUKOLY PRACE

3.1 CIiLE

Cilem prace je zhodnotit stavajici marketingovy mix sportovniho Kklubu
marketingovou analyzou a pomoci SWOT analyzy odhalit trhliny a zjistit, pro¢ v klubu
nefunguje vse, tak jak by mélo. Dalsim ukolem je ztéchto podkladl sestavit takovy
marketingovy mix, ktery by pomohl stabilizovat rozpocet, zkvalitnil tak osu tymu pro
nadchazejici sezonu a celkové zlepsil sluzby tak, aby byl vysledek vétsi spokojenost

divak.

3.2 PRUBEZNE HYPOTEZY

1. Vyssi kvalita hrac¢ského kadru povede k lepsim vysledkiim

2. Divéci maji zajem o doprovodny program béhem sportovniho utkani

3. Divaci maji zajem o lepsi komunikaci s klubem skrze tisk, webové strdnky a nova
média

4. Divakiim chybi prodej klubovych predméti

5. Navstévnost jednotlivych utkani ptimo souvisi s kvalitou predvedené hry

3.3 UkoLy

Definovat pojmy souvisejici s tématem

Analyzovat soucasnou situaci klubu a porovnat ji s diivéjSimi UspéSnymi sezonami
Analyzovat a popsat marketingovy mix pro souc¢asnou Sezonu

Zkonzultovat s vedenim plany a zmény ohledné déni v klubu na sezonu pfisti

Pomoci SWOT analyzy zhodnotit situaci klubu

o a k~ w N e

Vypracovat navrhy ke zlepSeni marketingového mixu v ramci soucasnych moznosti
Klubu

7. Jeho ptedlozeni a nasledna konzultace s vedenim

12



4 TEORETICKA VYCHODISKA

4.1 MARKETING

Z angli¢tiny prejaté slovo, ziidka také psané jako marketink, je slozeninou slova

market, tedy trh a koncovky ing, vyjadiujici ¢innost nebo pribéhovy cas.

Definic ohranicujici tento pojem existuje nepfeberné mnozstvi jak od zahrani¢nich autort,

tak téch nasich.

Naprtiklad Americka marketingova asociace definuje marketing jako ,, proces planovani a
provadeéni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsirovani myslenek, zbozi a sluzeb za
ucelem vyvolani smeny, kterd uspokoji pozadavky jednotlivcii i organizaci. (1, st

29)

Jeden ze svétoveé nejvyznamnéjsich autort, zabyvajici se problematikou marketingu Philip
Kotler prezentuje marketing jako ,,spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji, prostirednictvim tvorby, nabidky, a smény hodnotnych
vyrobkii s ostatnimi. *“ (2, Str. 4)

Charakteristika autort Canta, Strydoma, Joosteho a Plessise se da pielozit nasledovné:
, Hlavnim cilem marketingovych aktivit je usnadnit vzdjemnou sménu mezi dvéma
stranami, K oboustranné spokojenosti. Cinnosti marketingu zahrnuji koncepci, cenu,

propagaci a distribuci vyrobkit napadii a sluzeb. * (21, str. 2)

Z ¢eskych autort mizeme uvést napiiklad Kohouta, ktery podava nasledujici definici
., Marketing je manazersky a socialni proces, pri nemz jednotlivci a skupiny zdkaznikii

dostanou to, co chtéji cestou vytvareni vyrobkii a jejich sménou. *“ (3, str. 23)

Nebo Burese, jenz charakterizuje marketing jako ,, metodu rizeni, soustredujici v sobé v
logické sekvenci vsechny nezbytné kroky, které je nutno uskutecnit, aby zhmotnély napad —
produkt vySel na trhu co nejpriznivéji a aby vsechny ostatni vlivy byly v co nejvétsi mire

kompenzovany. (4, str. 15)

Ve volejbalu se dd chapat marketing rizn€. Na webovych strankdch vétSiny
tuzemskych klubli najdeme pod kolonkou marketing (pokud se vyskytuje) vétSinou jen

vycet sponzori, piipadné nabidku spoluprace v oblasti sponzoringu klubu. Konkrétné u
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Aera je bohuzel tato sekce jiz delsi dobu ve vystavbé a nic nenasvédcuje tomu, ze by méla

byt v dohledné dobé funkéni.

Pod pojmem marketing ve volejbalu si predstavuji spiSe zptisob a prosttedky jak
podat divakovi produkt v takové formé, aby byl spokojen a byl ochotny pfijit a zaplatit za
dal$i utkani znovu, piipadn¢ §ifil pozitivni kritiku ve svém okoli. Zaroven by se manazeti
klubti méli snazit dat volejbalu takovy punc, aby byl atraktivni a plsobil pozitivn€ i na
fanousky sportu obecné, nejen pro volejbalisty, kteti u nas chodi sledovat utkani ve vétsSing

piipadii. Na vyssi Grovni prezentuje svlj produkt u nds pouze jeden klub a to Jihostroj

Ceské Budgjovice, v poslednich letech nejusp&sngjsi tym u nés.

4.2 PREDMET MARKETINGU

Podle Kotlera se se zabyvaji marketéti marketingem na urovni deseti riiznych entit:

1. Vyrobky:
Asi nejéastéjsi predmét zajmu marketérd a propagace obecné, ktery je k vidéni kazdy
den ve vSech médiich. Mize se jednat o jakykoli hmatatelny produkt od zvykacky, pies
ledni¢ku aZ po automobil.

2. Sluzby:
Uloha sluzeb v marketingu a viibec jejich podil na ekonomice statd je vétsi, nez kdy
diive a neustdle roste. Nutno fict, Ze v mnoha ptipadech zdkaznik nekupuje sluzbu
nebo vyrobek zvlast’ ale jejich riiznou kombinaci. Tento piipad je v poslednich letech
stdle Castéjsi. Zakaznikovi uz nesta¢i zakoupit pouze samotny produkt, ale vyzaduje
preciznost i u vSech doprovodnych sluzeb, které pokud nejsou v potradku, dava casto
v ptipadé¢ dalsiho nakupu piednost konkurenci. Naptiklad v restauraci se na
spokojenosti podepise jak kvalita jidla, tak tfeba vychovani a ochota ¢iSnika, stejné
jako pii obycejném nakupu napiiklad zmrzliny dokaze od dal$i navstévy odradit
nepiijemny zmrzlinaf. V piipadé ndkupu samostatné sluzby, privodcovstvi kuptikladu,
hraje lidsky faktor naprosto kli¢ovou roli.

3. Udalosti:
Jde o propagaci ¢asové omezenych udalosti. At uz lokalnich zalezitosti, jako vystav,

divadel raznych ptedstaveni, ¢i akci, nabirajici globalni raz. Napiiklad Olympijskych
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her, mistrovstvi svéta nebo koncertii svétoznamych kapel. Propagace partnerti v tomto
ptipadé je Casta jiz pied zahajenim konkrétni udalosti. Loga jsou k vidéni na plakatech
a v televizi, nazvy firem muzeme slySet v radiu. Ob¢as mize dochazet i ke kuridznim
situacim, kdy promotéii akce vyveésuji po mésté plakaty na jiz ddvno vyprodanou akci,
jen kvtli dodrzeni smlouvy s partnerem.

Zazitky:

Obor zazivajici v posledni dobé nebyvaly rozmach. Dokonce se vyrojila tfada
spolecnosti specializujici se na jejich zprostiedkovani. V jejich katalozich miizete
nalézt vSe od jizdy luxusnim autem po tydenni vylet do safari.

Osoby:

Osoby, které ze sebe bud’ dilem agenta nebo vlastni vili, udélali samostatné fungujici
znacku, mizeme vidét v showbusinessu na vice mistech. Naptiklad ve sportu je tento
trend velmi silny. Roger Federer, historicky pravdépodobné nejuspé$néjsi tenista a
fenomén posledniho desetileti, je tvaii mnoha svétovych znacek, z jejichz reklamy mu
plynou pifijmy nckolikandsobné vysS§i neZz prizemoney, které inkasoval za svou
dosavadni kariéru. Kuptikladu produktii s jeho inicialy RF, které produkuje spole¢nost
Nike, se prodalo celosvétoveé miliony.

Mista:

Propagace mist za ucelem piilakani turistii, obyvatel, potazmo pracovni sily, je ¢innost,
na kterou staity nebo mésta vynakladaji ro¢né stale rostouci vydaje. Reklamy na
zajezdy do cizich zemi, tuzemskych nebo zahrani¢nich mést, ¢i jen na konkrétni mista,
snazici se zpropagovat danou lokalitu a ud¢€lat ji pro potenciondlni navstévniky
stanicich formatu Eurosport se béhem globalné sledovanych sportovnich akci vysilaji
témet pokazdé.

Majetek:

Mize se jednat o majetek hmotny (nemovitosti), tak finan¢ni (investice, obligace).
Realitni spolecnosti, snazici se ziskat nemovitosti a nasledné je prodat s provizi
muzeme vidét v kazdém mésté. Stejné tak stale vice rozSifené financni poradce a
makléte, ktefi se zabyvaji marketingem pujcek, hypoték, investic atd.

Firmy:

Spolecnosti vynakladaji nemalé vydaje na reklamu a propagaci tak, aby zlepsily své
jméno a obraz v oc¢ich lidi. Kromé& komer¢nich firem vyuzivaji marketing z riznych

divodi taktéz muzea, Skoly nebo neziskové organizace.
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9.

10.

Informace:

Stejné tak, jako vyrobky lze propagovat a prodavat také informace. Muze jit o skoly,
které¢ své informace za jistou cenu piedavaji svym ,klientim* nebo encyklopedie a
odbornou literaturu, kde 1ze marketing informaci taktéz aplikovat. DalSim piikladem
nam mohou byt diagnostické pfistroje pouzivané tieba v laboratofich na Fakulté télesné
vychovy, ¢i takové nemocni¢ni pfistroje jakou jsou rentgeny, u kterych je vyslednym
produktem urc¢ita forma zpravy o stavu klienta ¢i pacienta. Tedy informace. Také za
know-how, souvisejici Casto s licenci na provoz uréité ¢innosti nebo s francizou se plati
nemalé ¢astky a u nékterych oborii podnikani tvofi nemalou ¢ast z pocatecni investice.
Ideje:

Jde o propagaci myslenek, jako je u nas ,,Nemyslis, zaplatis“ ¢i slogan ,,Nevzdave;j to,

Zij naplno!* souvisejici s Avon pochodem zabyvajici se rakovinou prsu.(8)

Nutno podotknout, Ze jen v minimu pfipadd je predmétem marketingu jedna

samostatna entita a vymyslet takovy model je pomérmné obtizné. VétSinou se jedna o

kombinaci minimaln¢ dvou, spiSe vice prvkl. Uvést piiklad neni slozité, vezméme tieba

reklamni spot cestovni agentury s nabidkou zajezdu na konkrétni misto v ur¢eny termin.

Jedna se o marketing firmy, mista, zazitku nebo sluzby?

Je zajimavé se na uvedeném rozdé€leni zamyslet, jaky druh marketingu mizeme

aplikovat ve sportu, ¢i konkrétné v piipadé volejbalového klubu Aero Odolena Voda. Jak

jiz bylo totiz uvedeno, jednotlive druhy spolu Casto vice, ¢i méné souvisi a vysledny

produkt je jejich jakymsi mixem. Jaké pfedméty marketingu miZzeme pouzit v souvislosti

se sportem?

1)

2)

Vyrobky se sportovnim marketingem ¢asto souvisi. V podobé Merchandisingu, prodeji
predmétt souvisejici s tymem nebo sportovcem. V Odolene Vodé moznost zakoupeni
predméth souvisejici s klubem v soucasnosti témét neexistuje. E-shop je dlouhodobé
mimo provoz. Ale u jinych klubt, hlavné v masové rozsifenéjsich sportech, tvori
nedilnou souc¢ast marketingové €innosti a piijmu klubu.

Sportovni produkt je v prvé fadé nehmotna sluzba, poskytujici divakovi uréity zazitek,
uvolnéni atd. TakZe souvislost urcité je a to velmi Gzka. V podstaté cely marketing u
sportovnich klubll se to¢i nebo by se toCit alespon mél kolem samotné sluzby. Tedy

sportovniho utkani a programu s nim spojenym.
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3)

4)

5)

6)

7)
8)

9)

Sportovni udalost je podobny pfipad jako vySe zminovand sluzba. Témét jakékoli
sportovni utkani, klani ¢i zavod na vykonnostni az profesiondlni urovni je ve vétsi €i
mensi mife propagovano, tak aby se lidem dostalo do podvédomi a piipadné ho piisli
navstivit. U sluzby a jeji charakteristiky se jesté zastavim nize.

Poskytovanim sportovnich zazitkli se zabyvaji specializované spole¢nosti, které jsou
schopny zajistit zajezd na zahrani¢ni sportovni udalost, véetné cesty, ubytovani stravy
a vstupenek. Jedna se taktéz o veSkeré zazitky, se sportem spojené, tandemové
seskoky, motokarové zavody, také vicedenni, takzvané bootcampy apod.

Sportovci jsou jednoznacéné objektem sportovniho marketingu. Nékterd jména jsou
dokonce tak silna a vytézek pro klub z nich tak vysoky, Ze se managerum Casto vyplati
investovat do jejich nakupu i za takové situace, kdyby méli dokonce sezony sed¢t na
lavicce nahradnikti. Podobné piiklady muizeme vidét ve fotbalu ¢i v tenisu, kdy
Spickovi hra¢i na uréitych turnajich série dostavaji milionové prémie v dolarech pouze
za ucast. To Casto v piipad¢ tenisu mize vést ke snizeni atraktivity utkéni a k situaci,
kdy se hra¢ zacastni podniku jen kvili zminovanému startovnému nebo tlaku ze strany
sponzorl. Nemusi tedy hrat na sto procent, protoze ma své jisté a vyplati se mu Setfit
télo na bodovée 1épe hodnocené turnaje.

Dnes jsme casto svédky toho, Ze sport slouzi jako prostiedek marketingu mista a
pomoci n&jz laka mésto turisty. A to nejen na sportovni udalost, ale napiiklad na
prohlidku stadionu, slavného sportovniho aredlu nebo sportovisté.

V ptipad€ marketingu majetku je souvislost se sportovnim marketingem minimalni.
Zpisob propagace, kdy sportovec vystupuje v reklamé nebo je tvaii uréité znacky je
¢im dal vice vyuZivany. Ve volejbalu u nés, jednak diky nedostatku silnych
volejbalovych osobnosti a také ne tak vysoké popularité tohoto sportu, o podobném
ptikladu nevim. Ve volejbalové vyspélejSich zemich jako Brazilii nebo Polsku je
propagace produktu volejbalovym hra¢em neni neobvykla.

Marketing informaci v pojeti, jaké popisuje Kotler, nijak se sportovnim marketingem

Nesouvisi.

10) Myslenky jsou velice Casto a uspe€$né propagovany sportovci, ktefi se stavaji mnohdy

dokonce tvaremi akci.

4.3 CHARAKTERISTIKA SLUZEB
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Jelikoz je hlavnim cilem prace analyzovat marketingovy mix sportovniho klubu a
sport spada hlavné do kategorie sluzby, méli bychom se podivat blize na to, co je to vlastné
sluzba a jaké jsou jeji charakteristické vlastnosti. Narist sluzeb v poslednich letech, jak
v oblasti sportu je znatelny. Duvody jsou ruzné. Lidé maji vice Casu, penéz i vétsi potiebu
sportovniho vyziti ¢i zlepSeni kondice. Ochota investice do sportovnich sluzeb se projevuje

jak v pasivni formg, tak v zakaznikové aktivni participaci.

Kotler uvadi nésledujici definici: “Sluzba je cinnost, kterou miiZe jedna strana
nabidnut druhé, je naprosto nehmatatelna a nevytvori Zddné nabyté viastnictvi. Jeji
realizace miize, ale nemusi byt spojend s fyzickym vyrobkem.* (2, str. 490)
Obsahové velmi podobna je definice o tuzemskych autorek Jeneckové a Vastikové, a zni
nasledovné: ,,,,Sluzba je jakdakoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize
nabidnout druhé strané, je v zasadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi. Produkce
sluzby miize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.” (9, str. 13)
Podle Bouckové sluzbou rozumime ,,aktivitu, nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice
¢i méné nehmotnda. Jeji poskytovani se uskutecniuje ve vzdjemném pusobeni s
poskytovatelem — s jeho zaméstnanci, stroji a zarizenim. Sluzba miiZe, ale nemusi
vyzadovat pritomnost hmotného vyrobku. Neni provazena vznikem typickych vlastnickych
vztahii. Zdakladnim vkolem poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb zakazniki. * (10, str.
302)

Z definic je patrné, ze sluzba je jakasi ¢innost, jednozna¢né nehmatatelna a jenz nemusi
byt nutné spojena s fyzickym produktem. Vlastnosti sluzeb, je ale vice, Kotler uvadi ve své

publikaci téchto pét:

1. Nehmatatelnost
Je celkem ziejmé, Ze sluzba je ve své podstaté abstraktni. Nemtzeme ji tedy potézkat,
osahat ji, citit nebo ji drzet v ruce. Pokud zakaznik kupuje danou sluzbu poprvé,
nemize si jeji kvalitu fyzicky ovéfit a napfiklad ji porovnat s konkurenci. A jeho
mozZnosti se tedy zuzuji na reference lidi, ktefi s danou sluzbou jiz zkuSenosti maji
nebo se nechat ovlivnit vedlej$imi vlivy, hrajici pfi vybéru sluzby zésadni roli. To
muze byt cena, prostiedi, lidé, ktefi ji poskytuji ¢i kvalitni reklama. Je tedy vice nez
ziejmé, Ze péce o vSechny tyto elementy, véetné soucasnych zakaznikt je pro prodejce

sluzby velmi podstatna.
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2. Neoddélitelnost
Dal$im rysem sluzby je neoddé¢litelnost, tedy skutecnost, Ze je sluzba poskytovana a
spotifebovavana v jeden moment. V tomto piipadé hraje tedy velmi dulezitou roli lidsky
faktor. Velmi Casto je totiz soucasti sluzby jind osoba a to v rizném zastoupeni. Muze
jit o fitness instruktora, trenéra squashe nebo napiiklad o cvicitele Zumby. A jsou to
Casto pravé oni, ktefi vytvaii rozdil mezi Gspéchem a neuspéchem sportovniho centra,
rozdil mezi tim, zda se zakaznik vrati, ¢i nikoli, zda bude v centru kazdy den plno nebo

zda zkrachuje pro nedostatek klientd.

Zarovenn mohou byt u sluzby pfitomni ostatni klienti, kteti mohou pozitivné ¢i
negativné ovlivnit kvalitu vaSeho zazitku. At uz jde o soupeie v tenisu nebo ostatni

cvidici ve fitness centru, i oni budou mit na vasi spokojenosti zasadni dopad.

Poslednim problémem souvisejicim s neodd¢litelnosti je nahly pievis poptavky nad
nabidkou a naopak, zptisobeny nejéastéji odlisSnou denni dobou nebo zménou ro¢niho
obdobi. Nemoznost regulace ,,vyroby* sluzby nebo vytvoreni zadsob. Vicemén¢ jedinou
moznosti jak mohou poskytovatelé¢ korigovat tyto vykyvy je rozdilnou cenovou

politikou v jednotlivych ¢astech dne nebo roku.

3. Proménlivost
Dalsim dualezitym faktorem je proménlivost, tedy ménici se kvalita sluZzby. Jedna
recepéni muze byt atraktivni a sympatickd, jeji kolegyné bude ale druhy den
nepiijemnd a neochotnd. Stejné tak nadSeni z trenéra po prvni hodin€ spinningu muize
hodné¢ rychle opadnout po tom, co na druhou hodinu pfijde trenér jiny. Zaméstnanci
tedy hraji v piipad¢ sluzeb c¢asto kli¢ovou roli a Sohledem na né mnoho klientl
zvazuje, zda bude navstévovat naptiklad dané fitcentrum ¢i nikoli.

4. Pomijivost
To, ze zakaznik nemuze sluzby skladovat do z&soby, ani si ji odnést domti a schovat na
pozdé&ji, bylo jiz naznaceno vySe. Z toho vyplyva i pomijivost sluzeb. Tedy fakt, Ze
zékaznik sluzbu zakoupi, vyuzije a tim pro né¢j spotfeba kon¢i. Mnoho lidi mize tedy
sluzby povazovat za postradatelny luxus a vynakladat své finan¢ni prostfedky jinam.

5. Absence vlastnictvi
U hmotnych vyrobki se stdva zakaznik po zakoupeni jejich vlastnikem. A ke zbozi,
tedy ziskava pristup na neomezené dlouho dobu. Naproti tomu je sluzba nehmotna,

abstraktni a vlastnit ji nelze. Ptistup a uzitek z ni ma zékaznik tedy jen na omezenou
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jinych produkty. (19)

4.4 SPORTOVNI MARKETING

To bylo né¢kolik definic vymezujici marketing Vv Sirokém pojeti. Pro mou praci
bude ale podstatné dillezitéjsi vymezeni marketingu sportovniho, kterému se vénuje uz
mén¢ autoru.

Napriklad némecky autor W. Freyer uvadi, ze v ptipadé sportovniho marketingu se jedna o
fidici koncepci, vychazejici z trhu nebo se znég alespon vychazet snazi. Zaroven je
pozadovano dlouhodobé, koncepéni jednani, pfi€emz uspéch zavisi z nejvétsi ¢asti na
schopnosti dosahnout adekvatné¢ dané skutecnosti ze sportu a zpracovani problémovée

specifické otazky. (5)

Mullin, Hardy a Sutton charakterizuji sportovni marketing jako souhrn aktivit, které
berou v tivahu vSechny podnéty a piani sportovnich zakaznikt. Zaroven uvadéji dve hlavni
linie, které se ve sportovnim marketingu vyvinuly a to: marketing sportovnich vyrobkl a
sluzeb vtazeny piimo k zdkaznikim sportu a marketing ostatnich zdkaznikl a

primyslovych produktii a sluzeb s vyuzitim propagace sportu. (6)

Dalsi autofi, Pitts a Stotlar definuji sportovni marketing jako ,, proces navrhovani a
zdokonalovani cinnosti pro vyrobu ocenovani, propagaci a distribuci sportovniho produktu
tak, aby se uspokojovaly potieby a prani zakaznikii a bylo dosazeno cilit firmy.* (7, str. 80)

Mn¢ osobné¢ je nejblizsi definice autorii Pittse a Stotlara. Sportovni marketing chapu,
alespon v ptripad¢ volejbalu, jako snahu o podani sportovniho produktu, jakozto zapasu,
divakovi v takové formé, aby byl spokojen a mél touhu se na utkani opakované vracet.
Podle mého néazoru je spokojenost sdomacim utkdnim, potazmo vykony tymu,
nejdilezité)si a jeho nekvalita se d4 kompenzovat, naptiklad doprovodnym programem a

podobnymi bonusy, jen do urcité miry.
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45 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je jednim z nejpouzivangjSich nastroji marketingu a pro mou
zacalo v marketingu mluvit jiz na konci 40. Let. O né¢kolik malo let pozdéji se zacala, diky
Richardu Clewettovi, formovat prvni podoba 4P, Product (produkt), Price (cena),
Promotion (propagace) a Distribution (distribuce) — dalo by se tedy fici spiSe 3P a jednoho
D. Moderni format dal marketingovému mixu Jerry McCarthy v roce 1960, kdy nahradil
Distribution slovem Place (misto).  Prestoze nékteré zdroje tvrdi, ze autorem
marketingového mixu je Neil H. Bordem, ktery vroce 1964 publikoval ¢lanek The
Concept Of the Marketing mix, za rok, kdy byl marketingovy mix poprvé piedstaven,

muzeme povazovat 1960. (23)
Obecnych definic Marketingového mixu mizeme nalézt v odborné literatuie opét mnoho.

Kotler definoval marketingovy mix jako: ,, Soubor marketingovych ndstrojii, které
firma pouziva k tomu, aby dosdhla svych marketingovych cilit na cilovém trhu. “ (2, str. 94)
Odlisnou definici uvadi v jedné ze svych pozdgjsich publikaci, kdy s Armstrongem uvadi
toto: ,, Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndstrojii — Vyrobkove,
cenove, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit nabidku podle

Frani zakaznikit na cilovém trhu. * (19, str. 70)

Je tfeba ale rozliSit, zda chceme aplikovat marketingovy mix na vyrobky ¢i na
sluzby. JaneCkova — Vasitkova pisi, ze aplikace marketingové orientace v organizacich
poskytujicich sluzby ukézala, Ze tato Ctyii P pro efektivni vytvafeni marketingovych plant
nestaci. Hlavnim diivodem je odli$na charakteristika sluzeb, kviili nimZ bylo nutné pfitadit
k dosavadnimu marketingovému mixu dal§i 3P, People (lidé), Proces a Presentation

(prezentace). (9)

4.5.1 Produkt

Je vcentru marketingového mixu. Zakaznik hleda funkci a uzitek produktu
vzhledem ke svym potiebam a pozadavkim. Horakova definuje produkt jako ,, hmotny i
nehmotny statek, jenz je predmétem zdajmu urcité skupiny osob ci organizaci. Produktem je

tedy vyrobek, sluzby, myslenka, volebni program atd. * (13, str. 26)
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Definic je samoziejmé nepieberné mnozstvi, ale viceméné se shoduji na tom, ze produkt

by mél mit schopnost uspokojovat pozadavky a potieby zakaznika.

V naem piipadé nas bude vice zajimat produkt sportovni, ten charakterizuje Céaslavova
takto: ,,Za sportovni produkt Ize povazovat veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené
K uspokojovani prani a potreb zdkazniku pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a

sportu. * (14, str. 116)

452 Cena

Dal$im nastrojem je cena. ,, Predstavuje mnozstvi penéznich jednotek pozadovanych
za produkt a je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvari firmé prijmy. (11, str.
143) Vysi ceny ovliviuji jednak faktory interni, tzn. naklady na vyrobu produktu, jeho
distribuci, prodej ¢i propagaci. Naklady je logicky stanovena takova cena, pod kterou
nemize spolenost jit, aby pro ni nebyla vyroba ztratova. Naopak externi néklady

vymezuji horni cenovou hranici. Tvoii je takové faktory jako trh, konkurence a poptavka.

Tvorba ceny zacina analyzou zdkaznikovych potieb a predstav o hodnoté produktu
a cené, kterou je za n¢j ochoten zaplatit. VétSinou se tedy pfi stanoveni ceny nejednd o

ekonomicky kalkul ale spi$e odhad toho jak ji vnima zakaznik. (11)

4.5.3 Propagace

Caslavova definuje propagaci jako , presvédcivou komunikaci, providénou za
ucelem prodeje produktii potencidlnim zakaznikim. ** (14, str. 111)
Dale uvadi, ze v sobé zahrnuje Ctyfi zékladni ¢innosti:

1. Reklamu: na sportovni vyrobky, sluzby, reklamy na specifickych sportovnich
médiich jako jsou dresy, mantinely, vystroj a vyzbroj, na¢ini, ukazatele skore
apod.

2. Publicitu: Rozhovory se sportovci a trenéry, ktefi propaguji sportovni zbozi,
které také Casto sami vyuZivaji.

3. Opatreni na podporu prodeje: Dny otevienych dvefi, prohlidky stadionu,
soutéZe mezi periodami zapasu, slosovani vstupenek o vécné ceny, slevy a
veérnostni programy.

4. Osobni prodej: Prace s V. 1. P. hosty, osobni prodej vstupenek. (14)
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45.4 Misto

Je rozdil mezi distribuci hmotnych produkti a téch nehmotnych. D4 se fict, ze
hmotné si pomoci distribu¢ni sité ,,najdou cestu” k zadkaznikovi, u nehmotnych si naopak
zakaznik musi sam vyhledat misto, kde se tento produkt nabizi. Sportovni sluzby budiz
dobrym ptikladem. Pokud klient chce zacit chodit do posilovny, musi si sam vyhledat a
vybrat tu, ktera mu bude nejvice vyhovovat. Caslavova definuje tuto ¢ast marketingového
mixu nasledovné: ,,Uvadi, kde a jak se bude produkt prodavat, vcéetné distribucnich cest,

dostupnosti distribucni sité, prodejniho sortimentu, zasobovani a dopravy. “ (14, str. 110)

455 Lidé
Zatazeni tohoto prvku vyplyva z charakteristiky sluzeb a to hlavné ze zminované
neoddélitelnosti produkce od zdkaznika. Pro€ jsou lidské zdroje u sluzeb tak dilezité jsem

zminoval vySe u charakteristiky sluzby, proto je zbytecné v§e opakovat.

45.6 Proces
Zahrnuje v sob¢& procesy, které predchazi samotné spotiebé sluzby. Tedy doba a
zpusob obsluhy zakaznika, jeji rychlost, forma a kvalita. VSe opét souvisi

s neoddélitelnosti sluzeb a zaroven ¢astecné i s pfedchozim prvkem marketingového mixu.

45.7 Prezentace
Dalsi velmi dilezity prvek marketingového mixu, v poslednich letech ukazujici se
jako kli¢ovy. Prezentace souvisi hlavné s provozovnou sportovni sluzby. Bere se v Uvahu

jeji velikost, vybaveni, ¢istota, atmosféra v ni a komfort, ktery nabizi. (14)

4.6 SPONZORING VE SPORTU

Za praotce nebo chcete-li zakladatele sponzoringu lze povazovat Gata Clinia
Maecenase (70-9 pi. N. 1.), jenZ vychazel z toho, ze patronat neboli sponzoring je v zasadé
altruistickou aktivitou, provadénou bez ocekavani navratnosti investovaného v jakékoli
jiné podobg, nez je pocit, Ze bylo vykonano dobro. Nicméné v soucasné dobé je podoba
sponzoringu trochu odlisSna, ve vétsiné piipadii provadéna za ucelem oboustranného
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profitu. Tedy penéz ¢i hmotnych prostfedkl pro sponzorovaného a urcité formy protiplnéni
pro sponzora. D4 se fict, ze Gata Clinia Maecenase nebyl ani tak zakladatelem sponzoringu

jako spiSe darcovstvi, mecenastvi. (11)

Sponzoring funguje témét ve vSech vykonnostnich sférach sportu a da se
konstatovat, ze velka cast jak profesiondlniho, tak vykonnostniho sportu, by bez n¢j
nemohla v nasSich podminkach vibec fungovat. Zaroven muizeme fict, Ze ve sportovnich
klubech piisobicich na profesiondlni bazi, ¢i u sportovct svétového formatu, tvoii ¢asto
pravé sponzoring nejveétsi ¢ast piijmi. Na druhou stranu je nutné podotknout, Ze
v konkrétnim ptipadé Aera Odolene Vody se jedna u nékterych partnerd vice o

mecenasstvi, nez o sponzoring v pravém slova smyslu.

V celém procesu sponzoringu vystupuji dva az tfi zdkladni subjekty:

e Sponzorska firma, tedy poskytovatel finan¢nich ¢i jinych prostiedki

e Sponzorovany, tedy subjekt, ktery ziskava financni prostiedky od sponzorské firmy
za jasn¢ danych a pfedem domluvenych podminek, stanovenych smlouvou.

e Sponzoringova / Marketingova agentura, zprostiedkovava vztah mezi uvedenymi
subjekty a zaroven i obéma slouzi. Sponzorovanym pomize vyhotovit program,
Ktery je atraktivni pro sponzory. Zaroven hledd vhodné partnery, a to jak
Sponzorské firme, tak subjektu, ktery ma o sponzoring zajem. Sponzoringové

agentury pusobi spiSe u vétsich sportil a jejich ucast neni nezbytna.

4.6.1 Definice sponzoringu

Mullin, Hardy a Sutton uvadi ve své publikaci nasledujici definici: ,, Termin
sponzorovani se vyuziva k ziskani prav priclenénych nebo primo spojovanych s produktem
nebo akci s cilem ziskat uzitek z tohoto spojeni. Sponzor pak pouziva tento vztah k dosazeni
svych propagacnich cilit nebo k podpore Sirsich marketingovych cilii. Prava ziskand
Z tohoto vztahu mohou zahrnovat maloobchodni prilezitosti, koupi prava na uziti jména ve

vysilacich ¢asech nebo programu hospitality. © (6, str. 254)

Bruhn a Musslet definuji marketing jako: ,, pripravenost financnich a materidlnich

prostredkii nebo sluzeb ze strany podnikii, které jsou pridelovany osobam a organizacim
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pusobicim ve sportu, kulture a v socialnich oblastech s cilem doséhnout podnikovych
marketingovych a komunikacnich cilii. Jedna se o specifickou formu partnerstvi, ve které
sponzor a sponzorovany dosahuji svych cilii s pomoci druhého. Vstup do partnerstvi je

vyjadren sponzorovanim, kde jsou smluvné regulovany vykony obou stran. “ (12, str. 8)

Sponzoring podle Foreta: ,, Cilené financovani ,,ostatnich* subjektu, které jsou
,,nevydélecné*, za ucelem vytvoreni dobré povésti nasi firmy. “ (11, str. 220)
Z definic je patrné, ze sponzoring je v kazdém piipadé vazan smlouvou. Zaroven se autofi
shoduji v tom, Ze sponzor vstupuje do vztahu se sponzorovanym subjektem nejéastéji

s cilem zlepSeni povésti firmy, ¢i se snahou dosdhnout urcitych marketingovych cilu.

4.6.2 Sponzoring vs. Darcovstvi

Podstata sponzoringu se od svych pocatkii dost vyvinula a ptivodni myslenka, ze za
své prostfedky neocekavdm na oplatku nic nez jen pocit, Ze jsem vykonal dobro, se
odsunula vice do sfér darcovstvi ¢i mecenasstvi.

I zuvedenych definic lze odvodit, Ze v pfipadé¢ sponzoringu se jednd o
komunika¢ni a marketingovy nastroj, ktery spociva v jasném vymezeni a kompenzaci
vykonli, poskytnuté sponzorem a protisluzeb sponzorovaného. Naopak v pfipadé
darcovstvi, mecenasstvi, resp. nadace neocekava subjekt vkladajici své finanéni, ¢i jiné
prostfedky od obdarovaného Zadnou protisluzbu a da se fict, Ze jedinou odménou mu bude,

jak zamyslel Maecenas, pocit, Ze vykonal dobro.

4.6.3 Vyhody sponzoringu

Foret shrnul pfednosti sponzoringu do nésledujicich bodii:
e Osloveni zékaznika se kona v uvolnéné atmosféte, atraktivnim prostiedi.
e Lze oslovit cilovou skupinu s velkou ptesnosti.
e Dochézi k multiplikaénim efektim diky televiznim ptfenosim a sponzorovanych
akci (foto v tisku).
e Velkd pravdépodobnost transferu image ze sponzorované¢ho na vyrobek a sponzora
e Pomoci sponzoringu lze obejit zdkazy v reklamé

e Umoziuje lepsi prinik na mezinarodni trhy
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4.6.4

4.6.5

Sponzoring zvysuje povédomi o vyrobku, podniku, sluzbé
Podporuje identifikaci sponzora pomoci sportu

Zlepsuje mistni znalost sponzora

Vyvafti dobré jméno podniku ve spole¢nosti i mezi zamé&stnanci

Osobni prezentace vedeni podniku (11)

Nevyhody sponzoringu ve sportu

Nizka vypovidajici schopnost reklam

Ta je zplsobend hlavné tim, Ze sportovni reklama neni svou povahou vhodna pro
prenos vétsiho mnozstvi informaci, hlavné kvili své velikosti. Déle je tfeba brat
Vv tvahu pohyb sportovcee, které snizuje vypovidaci schopnost.

Nizka flexibilita

Déna ptedevsim dobou, po kterou je mozné plochu na sportovisti pronajimat pro
svou reklamu. Nékteré akce trvaji velmi kratce, nebo dokonce jednorazove.

Horsi demografickd zameéftitelnost

Sportovni utkani navstévuje pomérné Siroké spektrum divaki, prestoze spolecnym
pojitkem je pravé sport. Piesto se ale jedna Casto o piijmovée 1 vékove velmi Siroké
segmenty

Omezeni tvaru reklamy

Je dana omezenymi rozméry nosiét reklam véetné natadi, &i dresi sportoveii. Casto

muze dojit i ke zkresleni ¢i deformaci vyobrazeni reklamy. (11)

Formy sponzoringu ve sportu

Céslavova vymezuje sponzoring do néasledujicich péti forem:

1. Sponzorovani jednotlivych sportovct

Tato forma je velmi rozsitena ve vrcholovém sportu, v individualnim ale i kolektivnich

sportech. Osobnost sportovce v tomto piipadé vystupuje i jakysi garant kvality a to

jednak zplisobem, ze propaguje vyrobky / sluzby pifimo, naptiklad v reklamé, tak i

nepfimym zpusobem, kdy vyrobky sponzora vyuziva pii své Cinnosti. Sportovec
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dostava kromé finan¢ni podpory tedy i materidlni pomoc. Jako piiklad mize opét
poslouzit tenista Roger Federer. Ten na zapas pfijede nebo je pfivezen vozem od
automobilky Mercedes Benz, oble¢en je od hlavy az k paté firmou Nike, nesmi hréat
s jinou raketou nez znacky Wilson a po dohraném zapasu ma povinnost si okamzité

navléknout hodinky znacky Rolex.

Sponzorovani sportovnich tymu

Forma sponzoringu, hojné pronikajici i do vykonnostniho sportu a sportu pro vSechny.
Vyhody pro sponzorovaného jsou viceméné¢ stejné jako v ptipadé sponzoringu
jednotlivei. Nejcastéji jde o finanéni podporu, u vykonnostniho sportu je velmi Casta
podpora klubli materialni formou, jinou nez finan¢ni. Velmi obvyklé jsou naptiklad

dresy a obecné sportovni a jiné vybaveni pro klub.

Sponzorovany tym na oplatku poskytuje sponzorovi prostor pro reklamu na dresu,
na naradi, nacini, na hraci plose a kolem ni nebo si dat dokonce jméno sponzora do

nazvu, dale riizna opatieni na podporu prodeje jako jsou autogramiady atd.

Sponzorovani sportovnich akci

U sportovnich akcei rostou moZznosti, které 1ze nabidnout sponzorovi. Pfed sportovni
akci se mohou vyskytovat upoutavky na plakétech a letacich, kde se naskytuje prostor
K umisténi sponzorova loga apod. Béhem akce mohou byt divakim rozdany rtizné
bulletiny, ,,fanditka* a jiné pfedméty, kde je opét prostor pro umisténi reklamy. B€hem

akce také Casto bézi reklamy o ptestavkach 1 béhem utkani, pred i po ném.

Sponzorovéani sportovnich klubt

nabidnout sponzorovi. Sportovni klub Casto disponuje jak hlavnim druzstvem, tak
profesiondlnim oddélenim, potfdda riizné sportovni akce, soustfedéni, kempy atd.
Nejcast€jsi klub nabizi sluzby plynouci z jeho sportovni Cinnosti, tzn. Té€lovychovné
sluzby, rizné akce a to jak sportovni — mistrovské utkéni, tak zvlastni — soustfedéni a

kempy atd. Nabidka sponzora je vicemén¢ shodna s pifedchozimi typy sponzoringu.
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5. Sponzorovani ligovych soutézi
V posledni dobég, velmi oblibend forma, rozsitena ve fotbalu, florbalu, basketbalu,
hazené, volejbalu a dalSich sportech. Sponzoii maji nejCastéji nazev své spolecnosti
pfimo v nazvu soutéZe (Gambrinus liga, Matonni NBL, Uniqua volejbalova extraliga
muzl a Zen), dale vyuzivaji rizné formy prezentace na béhem utkani, na hraci plose a

kolem ni, kratké reklamni spoty pousténé v televizi béhem oddechovy Cast atd. (15)

4.6.6 Moznosti umisténi reklamy ve sportu — specificka média

Velmi vyznamny je pro sportovni reklamu rozvoj specifickych médii z oblasti sportu,
mezi néZ patii dresy, mantinely, sportovni stadiony, startovni Cisla, sportovni naradi a
nacini. Regulace reklam na téchto médii vychazi hlavné z formy sportovnich soutézi a akci
z oblasti mezinarodnich sportovnich federaci, v pfipadé¢ olympijskych her z dokumentu
Olympijské charta a specifickych Gprav Mezinarodniho olympijského vyboru. V piipadé
Ceskych soutézi upravuji uziti reklam cCeské sportovni svazy a asociace, ev. podle
prodanych prav marketingové agentury. Caslavova rozdéluje moznosti umisténi reklamy

na nasledujici:

1. Reklama na mantinelu
Jak jiz z nadpisu vyplyva, tento format propagace je pouzitelny pouze u sporti, kde
je sportovni plocha ohrani¢ena a kdy se toto hrazeni dd vyuzit pro reklamu.
Mantinely jsou ¢lenény na jednotlivé Casti, které se nabizeji sponzorim k prodeji.

Lisi se jak velikosti, tak cenou za umisténi reklamy.

2. Reklama na sportovnim nacini a naradi
Vyuziva nacini a naradi, které je specifické pro dany sport. Mize jit o ledovou
plochu, gymnastické nafadi nebo napiiklad hokejku. V piipad€ hokejky, c¢i
V podstaté jakéhokoli sportovniho na¢ini se da vyuzit pouze logo a nazev firmy
vyrabéjici pfislusny produkt. U ledové plochy je moznost vyuziti o dost Sirsi a

sponzor je omezen prostorem a podminkami konkrétniho sportu.
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3. Reklama na vysledkovych tabulich a ukazatelich
Vyhoda této reklamy spociva v jakémsi donucovacim efektu, ktery pusobi na
divéka. Ten je neustale nucen sledovat ukazatel, pokud ho zajimé skore nebo ¢as do
konce utkani. Spolecné s ¢imz chté, nechté sleduje 1 reklamu. Miize se jednat o
reklamu pro vyrobce ukazatele, velmi Casto k vidéni naptiklad v tenisu. Kdy jako
reklama muze slouzit prosté uvedeni (Casto velmi vyrazné) loga na pfistroji. Na
modernéjSich multimedialnich video tabulich lze vyuzit vice vizualnich efekti,
pohyblivych reklam nebo loga sponzora pfi promitani pravé vstfelen¢ho golu a

opakovani jiného dilezit¢ého momentu zépasu.

4. Reklama na startovnich ¢islech
Reklama vyuzivand ptedevs§im ve sportech, kde ma startovni Cislo své opodstatnéni
a je Casto 1 nezbytné pro prubch zavodu (atletika, skoky na lyzich). Velka vyhoda
spociva v jeji opakovatelnosti a mnohocetnosti zobrazeni béhem jednoho zavodu,
odvijejici se ¢asto od poctu zavodnikli. Mize vSak slouzit pouze pro nazev firmy,
eventualné pro jeji logo a to hlavné kviili prostorovému omezeni startovniho ¢isla.

(15)

4.7 MARKETINGOVE PROSTREDI

KaZdou organizaci obklopuje prostfedi, které na ni ma, bud’ zdporny nebo kladny
vliv. Plsobeni okolniho prostiedi nelze, pokud chce byt podnik UspéSny, ignorovat.
Naopak je nutné mu vénovat patii¢nou pozornost, analyzovat ho, priabézn¢ sledovat jak
cely organismus spolecnost ovliviiuje, hledat vyhody ¢i nevyhody, které poskytuje a
pfipadné¢ mu pfizplsobit své chovani. Toto prostfedi tvoii mnoho, Casto souvisejicich,
faktorti, které se vzajemné prolinaji, koresponduji se silnymi a slabymi strankami podniku.
Nékteré prvky lze ovlivnit, jiné jsou legalni cestou neovlivnitelné. Podle prvku

ovlivnitelnosti délime prostfedi na Makroprosttedi a Mikroprostiedi.
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4.7.1 Makroprostiedi

Makroprostiedi ovliviiuje vSechny podniky a instituce, které v daném obdobi a
ekonomickém systému pusobi. Respektovani téchto faktori omezuje pocet rizikovych

situaci a zaroven umoziiuje podniku z nich profitovat. Tyto faktory lze rozd¢€lit nasledovné:

e Prirodni a ekologické faktory: Prosttedi, které 1ze vnimat taktéz jako prostor
a soustavu zdroj, tvofici vstupy do vyrobniho procesu. Zdroje jsou
samoziejmé ve vétsing pripadit omezené a snaha o jejich maximalni vyuziti
¢lovékem, je v soucasné dobé spise v neprospéch véci. Lze sem zafadit také
geografické a klimatické podminky, které mohou velmi ovlivnit produkci a
spotfebu mnoha druhti zbozi.

e Demografické prostiedi: Zakladnim Ukolem je studium zé&kladnich otazek,
které se tykaji obyvatelstva jako celku. Je tfeba pochopit nejen staticky
pohled, ale také charakter demografickych dat, tedy zmény vékové struktury,
urovné vzdélanosti, umrtnost, porodnost, zmény v poctu obyvatel atd. Vyvoj
téchto prvkil je tfeba zkoumat a ptizpisobovat jim své podnikani, protoze
maji zdvazné marketingové diisledky a velmi ovliviiuji charakter trhu.

e Kulturni faktory: Umélé prostiedi, které si ¢lovék vytvoril a ve kterém Zije.
Obsahuje zakladni hodnoty spolecnosti a zdsadné ovliviiuje jeho postoje 1
chovani. Zahrnuje jak materialni, tak duchovni prvky. Kulturni rozdily
mohou mit vyrazny vliv na spotiebni chovani. Jazykova kultura, ¢i bariera je
taktéz soucasti kulturniho prostiedi.

e Technologické a technicke faktory: Taktéz uméle vytvotrené prostiedi, jehoz
faktory se staly v poslednich desetiletich dominantni slozkou marketingového
prostiedi. Na vyzkum, ktery je nutny kudrzeni kroku s konkurenci
vynakladaji firmy nemalé zdroje. Nutno fict, Ze tempo technickych a
technologickych zmén se neustidle zrychluje a musi byt casto uméle
,,brzdéno® ze strany statu, tak aby nedochazelo k zdravotni jmé spotiebitele
nebo pfiliSnému naruSovani ekologie.

e Ekonomicke faktory: Faktory, které ovliviiuji kupni silu spotiebiteld a

strukturu jejich vydajii. Radi se sem redlné p¥ijmy obyvatelstva, cenova
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hladina a vyse uspor. Podniky déli do riznych pfijmovych skupin a snazi se
jim ptizptisobovat své vyrobky.

o Politicko —legislativni faktory: Vnitrostatni i mezinarodni politické déni,
ovliviujici situaci na trhu. Tvofi se legislativni podminky pro podnikant,
vydavaji se zdkonné normy pro ochranu spotiebitele a zajmu spole¢nosti.
(13)

4.7.2 Mikroprostiedi

Tyto faktory miiZze podnik vyuzit ve sviij prospéch a taktéz maji bezprostiedni vliv na
moznost podniku realizovat funkci pro kterou byl zalozen, tedy uspokojovani potieb svych

zakazniku. Mikroprostiedi se sklada z nasledujicich faktora:

e Podnik: Jeho vyvoj a existence jsou zavislé na harmonii vSech jeho prvki.
Marketing musi respektovat vSechny moznosti podniku, tedy naptiklad financni,
technickeé, vyrobni.

e Z&kaznici: Pravdépodobné nejdilezitéjsi faktor mikroprostiedi. Jak jiz bylo
zminéno, trh neni homogenni a neustale se vyviji. Je tfeba volit rozdilné ptistupy
pro rizné skupiny zékazniki.

e Dodavatelé: Maji vliv na moznost podniku ziskat v poZzadovaném c¢ase, kvalité a
mnozstvi potfebné zdroje k naplnéni jeho zakladni funkce.

e Distribucni ¢lanky a prostiednici: Realizuji aktivity z oblasti marketingu a prodeje,
prostiednictvi specializovanych firem

e Konkurence: Konkurenci musi podnik dobie znat a sledovat ji. Snazit se byt stale
lepsi a uspokojovat prani zdkazniku efektivnéji. Konkurenéni prostiedi by mélo
tlacit dolti néklady, zvySovat potiebu inovace a zdokonalovani vlastnich vyrobka.
Konkurence se dale d€li na piimou a nepiimou. (13)

o Prima konkurence: Jako pfimi konkurenti jsou oznaceni takovi konkurenti,
kteti nabizeji podobny nebo shodny produkt uréeny stejné skupiné
odbératelli. V piipad¢€ sportovniho klubu snaziciho se ziskat do své
zakladny mladé sportovce se jedna teoreticky o ostatni kluby zabyvajici se

shodnym sportem nebo sportem obecné.
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o Neprima konkurence: Za neptimého konkurenta miizeme povazovat
jakykoli subjekt nabizejici takovy produkt, ktery by mohl potenciélni klient

upfednostnit pfed nasim

4.8 CORPORATE IDENTITY

Pojmem corporate identity, firemni identita, v nasem ptipad¢ klubova identita se
v marketingu oznacuje souhrn prostiedki vizualni komunikace, jako je jméno spolecnosti,
jeji logo, jednotné barvy nebo viceméné jakykoli znak sjednocujici lidi k této spole¢nosti
patiici. Souhrn téchto sjednocujicich znakd musi byt v souladu s filosofii, ¢i cili
spole¢nosti, identita by méla zlepSovat rozpoznatelnost a zapamatovatelnost znacky,

reprezentovat firmu navenek.

Nutno fict, ze snaha o pfislusnost k urCité¢ skupiné, touha nékam patiit, Se
objevovala vzdy a miizeme ji zaznamenavat kazdy den. At uz jde o nabozenské seskupeni
a rizné sekty, gangy, skupinu vyznavact urcitého stylu oblékani nebo v neposledni fadé
fanousky sportovniho tymu. V kazdém piipadé je mezi ¢leny jakési pojitko, zpisob jakym
se prezentuji navenek a odliSuji se od zbytku. Néco ¢im davaji znat, Ze jsou jini, lepsi,
silnéjsi.

Podle Vysekalové firemni identita ,,zahrnuje historii firmy, filozofii i vizi, lidi
patiici k firmé i jeji etnické hodnoty. Je definovana riiznym zpiisobem, ale jeji podstata
spociva v komplexnosti obrazu a je tvorena rFadou ndstroji, které onu komplexnost,
ucelenost vytvareji.“ (13, str. 14) Tato definice je velmi dobfe aplikovatelna taktéz na

charakteristiku klubové identity.

Firemni identita je také chépana jako prostfedek ovliviiovani firmy, nebo jak piSe
Vysekalova ,, to, jakd firma je, nebo chce byt.*“ Je zaroven soucasti vyvoje firmy, ma vliv
na finanéni  ukazatele 1 z4jem a  castetné¢  spokojenost zaméstnancd.
Viceméné to samé plati, pokud jde o klubovou identitu. Klub ma samoziejm¢ zajem na
tom, aby divak citil ke klubu urcitou piislusnost. Ta jde totiz ruku v ruce se zminénymi
finanénimi ukazateli, Caste¢né se spokojenosti zaméstnanct (a hracu) a i s Gspe€Snym
fungovanim klubu. Touha divaka byt soucasti klubové identity, dat najevo piislusnost

k danému tymu, ho donuti koupit si naptiklad dres ¢i Salu, chodit na vSechna domaci
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utkani a podporovat klub. Kromé podpory z hledisté, kterd bude mit kladny dopad na
hra¢skou psychiku, zvedne vzristajici mnozstvi fanouskl zajem ze strany sponzord, ktefi

mohou podpofit klub finan¢né.

Firemni identita v soucasnosti hraje dominantni roli a ¢asto déli firmy na uspés$né a
neuspesné. Zakaznici hledaji rizné zptisoby jak se odlisit, maji své oblibené znacky a

kluby, ke kterym chtéji patfit a vystoupit tak z davu.
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5 METODOLOGIE PRACE

5.1 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum je v literatuie definovan jako prostfedek spojujici zakaznika
s marketingovymi pracovniky podniku pfes vyménu informaci. Tyto informace nasledné
slouzi ke zhodnoceni problémii a marketingovych pfilezitosti a hrozeb, kterym podnik celi,

¢i kterymi se zabyva a celkové v jakeé situaci se nachazi. (16)

Marketingovy vyzkum je vyznamny hlavné¢ pro management, pomaha mu predpovedét
jednani zakaznika a snizit podnikatelské riziko. Podle Kotlera je marketingovy vyzkum
systematické ur€ovani, sbér, analyza, vyhodnocovani informaci a zavérd, odpovidajicich
ur€ité marketingové situaci, pied kterou spole¢nost stoji. (2) Vyzkum se vSak nemusi tykat
pouze naseho podniku, ale i podnikd nasi konkurence, produktu a ostatnich prvki
marketingového mixu nebo trhu jako celku. Podle toho jakym zplsobem ziskdme

informace, pro marketingovy vyzkum potiebny, ho délime na kvalitativni a kvantitativni.

e Kvantitativni vyzkum: Tento zpisob vyzkumu pracuje s vétSim mnoZstvi
respondentli, vyuziva ¢asto metodu dotazovani, piipadné analyzu sekundarnich dat.
V ptipad¢ dotazovani muze jit o zplsoby: Telefonické, osobni, elektronické ¢i
pisemné. Podle Ptibové je tkolem kvantitativniho vyzkumu popsat typ zavislosti
mezi proménnymi, u kterych vime, ze maji silny vliv, intenzitu zméfit a odhadnout
jeji vyvoj do budoucna. Kvantitativni vyzkum zkouma nejcastéji ,kolik?“.
Informace ziskané timto vyzkumem jsou spise povrchniho charakteru, nezkoumaji
nédzory dotazovaného hloubgji. (16)

o Kuvalitativni vyzkum: Kvalitativni vyzkum je Casto oznacovan jako vyzkum, ktery
nevyuziva statistickych metod a technik. Podle Hendla se kvalitativni vyzkum snazi
interpretovat pohledy subjektii na zkoumany pfedmét tak, ze jejich perspektivu
prebira vyzkumnik. Casto je vyuZivan popis kazdodennich situaci. Neredukuje se
pocet proménnych, ¢i vztah mezi nimi, o redukci rozhoduji samy zkoumané
subjekty. (17)

Kvalitativni vyzkum se pouziva v raznych oborech, jako je psychologie,
antropologie, sociologie a mnoha dalSich. Na rozdil od kvantitativniho vyzkumu,

kde se tazatel pta ,kolik?“, u vyzkumu kvalitativniho je otazka ,,proc¢?*.
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(18)
Mezi ptednosti kvalitativniho vyzkumu patii predevsim:

e Moznost ziskat podrobny popis a vhled pfi zkoumani jedince, skupiny, udalosti
nebo fenoménu

e Zkouma fenomén v jeho pfirozeném prostiedi

e Umoznuje studovat procesy a navrhovat teorie

e Davéa moznost reagovat na rtizné situace a podminky

e Hileda lokalni pficinné souvislosti

e Pomaha pfi pocateéni exploraci fenoménu (17)

Naopak hlavni nevyhody jsou:

e Ziskana znalost nemusi byt zobecnitelna pro jiné podminky a prostiedi
e Lze obtizn€ provadét kvalitativni predikce

e Je obtizné testovat hypotézy a teorie

e Sbér a analyza dat jsou Casoveé naro¢né

e Vysledky mohou byt ovlivnény osobnimi preferencemi vyzkumnika (17)

5.2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V pribéhu kazdého vyzkumu mizeme obecné rozlisit dveé hlavni etapy, etapu ptipravy
vyzkumu a etapu realizace vyzkumu.

Ptipravna faze zahrnuje kroky, které vedou k vytvoteni piedpokladii pro zahajeni jeho
realizace. Jsou to:

- definovani problému, ktery ma byt feSen,

- specifikace potiebnych dat,

- identifikace zdroju dat,

- stanoveni metod sbéru dat,

- vypracovani projektu vyzkumu.

35



Realiza¢ni faze zahrnuje tyto kroky:
- shromazdéni dat,
- zpracovani a analyza dat,

- prezentace vysledkl vyzkumu (8)

5.3 SWOT ANALYZA

Swot analyza vychézejici ze zkratky anglickych slov Strenghts (Silné stranky),
Weeknesses (Slabé stranky), Opportunities (Prilezitosti) a Threats (Hrozby). Je extrémné
uzitecny nastroj pifi délani rozhodnuti ve firmé nebo organizaci. Byla vyvinuta Albertem
Humphereym, ktery vedl v 60. a 70. letech minulého stoleti vyzkumny projekt na
Standfordové univerzité, pii kterém vyuzil data od 500 nejvyznamnéjSich americkych

spole¢nosti. (20)

SWOT analyza sleduje jednotny piistup vlastni spole¢nosti a okolniho prostredi.
Cilem je konfrontace vnitinich ptfednosti a slabin spole¢nosti, stejné jako externich

obchodnich pftilezitosti a hrozeb s cilem vytvaret strategicka rozhodnuti. (22)

SWOT analyza ma samoziejmé& opodstatnéni i ve sportovnim sektoru a podle
Grahama, Neirottiho a Goldblatta se jedna o prvni a zaroven rozhodujici krok pfi pfipravé
planu her sportovni akce. SWOT analyza je zaroven detailni zkouskou, ktera muze
dopomoci podivat se na vnitini aspekty organizace a sportovni akce. Zaroven také

umoznuje vidét vnejsi proménné, které mohou ovlivnit celkovy tspéch ¢i netispéch. (12)

Analyza silnych a slabych stranek posuzuje interni zdroje, které jsou k dispozici.
PtileZitosti a hrozby ndm poskytuji diileZité informace pro odhad vnéjSich faktorti a situaci.
SWOT analyzu je mozné vypracovat az ve chvili, kdy jsou dostupnéd veSkera data vCetné

rozpoctu, zaméstnancii, dobrovolnikti, stavu sportovni haly, fanouskovské zakladny atd.

Autofi Graham, Neirotti a Goldblatt ve své publikaci zminuji piiklady dil€¢ich
komponentl jednotlivych ¢asti SWOT analyzy pro planovani sportovni akce, které by
mély byt hodnoceny. Nékteré jsou pouzitelné i pro SWOT analyzu sportovniho klubu,

nekteré méné a budou tedy muset byt mirné¢ modifikovany.
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5.3.1

5.3.2

5.3.3

5.34

Strenghts — Silné stranky

Finan¢ni planovani — rozpodetnictvi, i¢etnictvi, management, pokladna klubu
Personalni management — vybér ¢lend, skoleni, dohled, motivace

Hraci v klubu — jejich kvalita

Obchodni oddéleni a marketing — prosperita, prodej, sluzby

Kvalita doméci haly — piivétivé prostiedi pro fanousky, certifikace umoziujici hrat
evropské soutéze

Jiné silné stranky

Weeknesses — Slabé stranky

Neshoda mezi zaméstnanci (trenéry, realizaénim tymem) a zbytkem klubu
Nedostatek zkuSenosti zaméstnanct (hraci trenér, ostatni zaméstnanci)
Nedostatky zatizeni (hala, zdzemi pro hrace i fanousky)

Jiné slabé stranky

Opportunities — PtileZitosti

Budouci partneti

Budouci sponzofii

Pratelska spole¢nost v oblasti businessu
Pratelské vladni organizace

Ptichod novych hraci

Jiné ptilezitosti

Threats - Hrozby

Ekonomické recese
Negativni uc€inek prostredi

Nasili
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e Pocasi a jiné nekontrolovatelné vlivy
e Zranéni a nemoci hract
e Rozvézani nékterych sponzorskych smluv

e Jiné hrozby (12)

Da se fict, ze veskeré uvedené faktory mohou mit vliv na budouci fungovani
volejbalového klubu. Prekvapivé i takové jako pocasi, které casto halové sporty
neovlivilgje. V ptipad¢ Aera, bylo v minulé sezoné nutné na né¢kolik dni uzavtit halu, kvili
protékajici stieSe. Zaroven se tymy v lize dopravuji na venkovni zapasy vyhradné pozemni
dopravou. Tedy napiiklad sn¢hovéa kalamita, mlze zdpas nejen negativné ovlivnit, ale
dokonce zabranit jeho uskutecnéni. Pfedstava nésili v fadach volejbalovych fanouskii miize

pusobit mirné komicky, nicméné jsem byl svédkem i toho jevu.

5.4 INTERVIEW

Jedna z metod kvalitativniho vyzkumu, taktéz hojné vyuzivana. Na rozdil od
dotazniku, kde je respondent jasné omezen otdzkami, muizZou v piipad¢ interview obé
strany voln¢ reagovat na vyvoj rozhovoru. Tazatel by m¢l mit pfipraven jakysi scénaf a
alespon hrubé schéma rozhovoru nebo seznam otézek. Pokud to ale povaha rozhovoru a

respondent dovoli, neni nutné se jich drZet a dat rozhovoru tak volnéjsi format.

V praci je metoda interview stéZejni. Autor dotazoval nékolik osob svazanych
s klubem. Vc¢etné managera klubu, pana Bednare, s nimz se zpravoval o fungovani klubu
V soucasnosti 1 planech do budoucna, finan¢ni strance i ohledné jednotlivych slozek
marketingoveho mixu. Jednalo se spiSe o neformalni rozhovor, ¢ast informaci jsem
ziskaval od néj, ale prostfednictvim jinych lidi. Byvali hraci, poskytli jakési srovnani
minulych let se sezonami nedavno uplynulymi. Dale hraci tvofici soucasny tym, naskytli
jistou moznost nahlédnuti ,,dovniti* fungovani klubu. Vzhledem k neformélni povaze
rozhovori, nebyly jejich vysledky zapsany pisemné. Takto ziskané informace, poslouzi

jako podklad k analyze sou¢asného marketingového mixu a sestaveni SWOT analyzy.
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5.5 DoOTAZNIK

Zakladem dotazniku je pokladani otazek respondentiim, z jejichz odpovédi fesitel
ziskava primarni udaje, které potiebuje. Dotazovani lze provadét osobné, telefonicky,
pisemné nebo elektronicky. V naSem piipadé pouzijeme dotaznik elektronicky a dale
osobni dotazovani. Mezi vyhody elektronického patii cas, ktery ma respondent
k pfemysleni nad odpovédi. Na druhou stranu, Vv pfipad¢, ze pozadujeme spontanni
odpovédi, muze se tato vyhoda obratit v nevyhodu. Hrozbu ztratu kontroly nad strukturou
vybérového souboru a tim, kdo dotaznik vypliuje, ¢asteéné eliminuje elektronicka forma
dotazovéni. Diky zasilani odkazu na dotaznik ptes socialni sit’ Facebook, by k nému nikdo
krom konkrétniho respondenta piistup mit nem¢l. Osobni dotazovani prob&hlo piedevsim
z diivodi nizké névratnosti dotaznikli elektronickych. Vyhodu osobniho dotazovani
spatfuji vtom, ze jsem mé&l moznost vybéru respondenta. Dale moznost hlubsiho
prodiskutovani nékterych otazek. Naopak nevyhoda je Casové omezeni, kratky ¢as na
rozmys$lenou. Vliv na odpovédi také mohl mit vykon z konkrétniho utkani, na kterém jsme

provadéli Setieni.

Piibovd ve své knize konkretizuje Sest zdsad tvorby dotazniku. Tyto kroky
charakterizuji posloupnost praci, nejsou od sebe vSak striktné oddélené a jsou navzijem

podminéné.

1. Vytvofeni seznamu informaci, které ma dotazovani ptinést
Odpoved na otazku ,,na co se budeme ptat” vychézi z ptipravenych etap, tedy
stanoveného cile vyzkumu. Na piipravu obsahové koncepce dotazniku by se
mél klast velky diraz a vznikly pisemny seznam poZadovanych informaci by
mél byt k dispozici v pribéhu celé tvorby dotazniku

2. Urceni zptsobu dotazovani
Zpusobl dotazovani je vice, patfi mezi né pisemné, osobni, telefonické,
elektronické. Vzhledem k vybéru elektronické formy dotazovani, nema smysl
se ostatnimi podrobnéji zabyvat.

3. Specifikace cilové skupiny dotazovanych osob a jejich vybér
Neboli ur¢eni koho se budeme ptat. Toto rozhodnuti je dilezité pro tvorbu

vstupnich a vécnych otazek, pouziti odbornych terminti apod. V nasem ptipadé
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bude cilovou skupinou zhruba sedm set ¢leni fanouskovské stranky Aero

Odolena VVoda na siti Facebook.

4. Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Pti tvorbé€ otazek je nutné zvazovat dveé hlediska:

Jakou funkci v dotazniku dana otazka ma

Jakym zplsobem ji polozit, aby odpovéd na ni pfinesla pfesné tu
informaci, kterou potiebujeme

Na konstrukci otazky ma vliv volba slov a jejich stylizace do véty.
Pfesny navod, ani jedno spravné feseni jak postupovat, patrné neexistuje
a vzdy je nutné vybrat zriznych variant. Forma otazky vychdzi
Z obsahu informace, jakou ma pfinést, mnozstvi a okruhu moznych
odpovédi, které mohou existovat. Rozeznavame piedevSim otazky
oteviené, kde neni ohrani¢ena odpovéd’ moznostmi, které uréi tvirce
dotazniku, a otdzky uzaviené, umoznujici vybér z pfedepsanych variant.
Kompromisem mulze byt polouzaviend odpovéd’, kde je vétSinou
posledni moZnosti jakasi souhrnnd odpovéd’ typu: ,.a jiné, dalsi, ostatni

apod.

5. Konstrukce celého dotazniku

Kazdy

dotaznik by mél mit pro respondenta tUnosnou délku, strukturu a

dynamiku, ktera pomaha udrzet zajem. Kromé samotného poctu jednotlivych

otazek

méa vyznam také funkce jednotlivych otazek v dotazniku, zvazeni miry

jeho strukturovanosti, vytvoreni logické struktury apod. Pfi tvorbé dotazniku

pouzivame tyto typy otazek:

6. Pilotaz

1. Uvodni otazky — Za tikol maji navazani kontaktu, predstaveni
vyzkumu nebo tazatele, vysvétleni ucelu, vzbuzeni davéry a
zajmu dotazovaného.

2. Vécné, meritorni otazky — Tykaji se samotného piedmétu
Setfeni, jsou jadrem celého dotazovani.

3. Filtracni otazky — Umoziuji logickou stavbu dotazniku, tj. aby
respondenti, kteti zvoli jednu odpovéd’, nemuseli odpovidat na

dalsi otazky, které se jich netykaji.
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Slouzi k otestovani srozumitelnosti a jednoznacnosti dotazniku na malém
vzorku respondentil, ktefi nejsou do problému pfimo vtazeni a divaji se na n¢j
nezaujaté. Jedna se o ovéfeni dotazniku v praxi, jehoz ucelem je odstranéni

nedostatkt dotazniku, které by mohly negativné ovlivnit ziskané udaje. (16)
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6 AERO ODOLENA VODA

6.1 IDENTITA KLUBU

Klubova identita je zaloZena na mnoha faktorech a proces jejiho vybudovani trva
vétsSinou mnoho let. Identita by se dala jednoduse formulovat jako souhrn faktort, které
pusobi na fanouska nebo také zptisob jakym je klub vniman vefejnosti. Mezi néz miizeme
zatadit klubové barvy, logo, klubové predméty, komunikaci a v neposledni fad¢ také

samotné ¢leny klubu.

Jak jsem zminil hned v uvodu, klubova identita jde velmi ¢asto ruku v ruce s historii
nebo tradici klubu. Napiiklad v Interkontinentalni lize sice vznikaji takika kazdou sezonu
tymy, které ¢asto maji od prvniho kola ligy jakousi zakladnu fanouskut spjatych s klubem.
To jsou ale spise vyjimky potvrzujici pravidlo, ze budovani identity je béh na dlouhou trat’.
Navic se obavam, ze konkrétné v tomto ptipad¢ jde spiSe o euforii ze strany divakd,

zpiisobenou tim, Ze se tato megalomanska soutéz dostala i do jejich mésta.

V ptipadé tymu Aero Odolena Voda je historie jedna z nejdelSich a nejbohatsich ze
vSech domacich klubi. Celkové uz od roku 1953, kdy klub vznikl, pouziva shodné barvy
s dominanci modro bilé kombinace. Nazev je zazity uz desetileti a z loga ptimo dycha
tradice. Mozna hlavné diky tomu je citit, ze ma Aero jako jeden z mala klubl u nas
zakladnu ptiznivced, kteti klub podporuji v dobéch slavy i krize a jsou ochotni vyjizdét na
venkovni zapasy i na druhy konec republiky. To je u nas raritni zalezitost a to nejen ve
volejbalu. To vSe pusobi velmi pozitivné samoziejmé nejen na hrace, ale i sponzory, kteii
by méli ptipadné zajem spojit své jméno s tymem. Do sponzoringu Klubu s po§ramocenou
minulosti a nejistou budoucnosti se nepohrne zadna spole¢nost. Naopak sehnat sponzora
s takto bohatou historii a tradici, velmi pozitivni ,,tvaii“ a jménem, které si vétSina lidi

spojuje s kvalitou, by mélo byt mnohem snazsi.

Dalsim faktorem, ktery miize velmi zasadné ovlivnit vnimani klubu je komunikace
s vefejnosti. Moznosti a zplsoby komunikace se rozrostly od rozhlasoveé a tiskové
komunikace pies televizni, az po internetovou, zahrnujici webové stranky klubu,

rozhovory pro internetova média a ¢im dal popularngjsi profily na Facebooku, Twitteru, ¢i
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jinych socialnich sitich. VSem prvkim klubové identity se budu vénovat zvlast a

podrobnéji v dalSich ¢astech prace.

6.2 PROSTREDI KLUBU

Sportovni klub, stejné jako jakykoli podnik, nefunguje samostatné, ale ptisobi na n¢j
mnoho vnéjSich 1 vnitinich Cinitelti. Marketingové prostiedi obecné se da charakterizovat
jako souhrn prvkia a vlivd, které v soucasnosti ovliviiuji nebo v budoucnu ovlivni
schopnost firmy rozvijet se a udrzet Gspésné transakce a vztahy s cilovymi zakazniky.
Znaky charakterizujici marketingové prostredi je nejistota a proménlivost. (19) Dvé hlavni
skupiny, do kterych se déleni marketingového prostredi vétvi je Mikroprostfedi (Vnitini) a
Makroprostiedi (Vnéjsi).

6.2.1 Mikroprostiedi klubu Aero Odolena Voda

Do vnitiniho marketingového prostiedi jsou zahrnuti vesketi ucastnici, kteti maji
podil na vysledném produktu. Vnitini prostiedi se vétSinou snadnéji monitoruje, tedy 1
kontroluje a ovliviiuje. V literatufe narazime pii déleni Ciniteld mikroprostiedi vétSinou jen
na rozdéleni tykajici se podniku, nikoli sportovniho klubu, jak bych potifeboval. Bude tedy

nutné ho do jisté miry modifikovat, tak aby vyhovovalo a bylo pouzitelné pro praci.

o Prostredi klubu (Firemni prostredi): Do ngj vétSina autort fadi veskery
management, finan¢ni fizeni atp. U sportovniho klubu sem patii jesté, ne-li
nejdulezitéjsi ¢ast a to samotny tym neboli jeho hraci. Samoziejmé veskery
personal by mél byt srozumén s filosofii a cili klubu, jednotlivé ¢clanky by
mély byt propojeny a spolupracovat tak, aby klub mohl fungovat co
nejefektivnéji.

e Dodavatelé: Hraji u jednotlivych klubl rizné podstatnou roli. Obecné 1ze
konstatovat, ze bez nich by bylo fungovani klubu o mnoho slozitéjsi,
v n¢kterych ptipadech nemozné. VétSina klubli mé smlouvu na minimélné
vyhodné vstupy do fitcentra, sportovni obuv ¢i obleceni a vSechny kluby

nejvyssi soutéze jsou zasobeny oficidlnimi mici Gala a sitémi Rezac.
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Divaci (Zakaznici): Divaci hraji v drtivé vét§in€ vrcholového sportu

klicovou roli a primarni zajem klubu, Aera nevyjimaje, je dostat fanousky

do haly vco nejvétsim poctu. Kromé finan¢niho pfispévku plynouciho

Z ceny vstupenek, nakupu obcCerstveni atd. maji, divaci nesporné pozitivni

(vétsinou) vliv na atmosféru a mnohdy i vykony druzstva.

Konkurence: Konkurence ve sportu jakozto konkurenci obecné muizeme

rozdé¢lit na pfimou a neptimou.

o

o

Prima: U profesionalniho klubu poskytujici jako sviij produkt
sportovni utkani, jsou pfimou konkurenci kluby se stejnym zajmem.
Cisté teoreticky tedy wcastnici dané nebo blizké soutéze. Toto
rozdeleni by se dalo c¢astecné aplikovat u téch nejvétsich lig
vV masov¢ popularnich sportech. Naptiklad fotbalova Barcelona nebo
Manchester United, maji své piiznivce rozesety nejen po celé zemi,
ale da se fict po celém svété, pii¢emz né&kteti z nich nevahaji
pravidelné vazit cestu na domaci nebo venkovni utkani, piestoze ¢ita
n¢kolik stovek kilometrd. V nasi zemi ma takto silny vztah ke svému
domécimu klubu jen mélokdo, ve volejbalu by se dal pocet takovy
fanouskl spocitat na prstech jedné ruky. Konkrétné u Aera by se
tedy dalo fict, ze pfimou konkurence téméf nemd. Geograficky
nejblizsi extraligovym tymem je CZU Praha a to si troufam fict, Ze
ptili§ fanouska pochézejici z Odoleny vody, nema.

Neprima: V pripadé Aera nebo sportu obecné, muze dat divak
pfednost pred sledovanim utkani jakékoli jiné sportovni, kulturni
nebo volnocasové aktivité. Hlavni zpiisob jak takovému odlivu
zabranit, je vytvaret produkt natolik kvalitni a atraktivni, aby byl
divdk spokojen a ztistal klubu vérny tim, Ze pfijde i pfiSté. Dalsi
moznosti je poskytovat napiiklad hromadné slevy, prodavat
zvyhodnéné permanentky na celou sezonu, ¢i akce typu kazdy paty

vstup zdarma.

Marketingovy zprostredkovatelé: K propagaci pouziva klub své webové

stranky a v posledni dobé ¢im dal aktivnéji i svou stranku na Facebooku. Ta

Cité jiz témet 700 ptiznivcl, coZ je na naSe poméry nadprumeérné Cislo a vice

ma jen Jihostroj Ceské Bud&jovice. (14,15)
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6.2.2 Makroprostiedi klubu

Jedna se o prvky, ovliviiujici klub ,,zvenci“. Plsobeni makroprostiedi na klub je

neodvratné a zaroven tézko ovlivnitelné. Tvoii ho mnoho prvkl a jejich vzijemnych

vztaht, které ovliviiuji schopnost klubu vytvofit a rozvijet vztahy s ostatnimi ucastniky na

trhu. (19) Je tvofeno nasledujicimi prvky:

Demografické prostredi. Zde hraje roli umisténi regionu, velikost, vzdalenost od
zékaznikl (divakt). Odolena voda je malé méstecko nachazejici se 15 kilometra
severn¢ od Prahy o rozloze 1123 ha s 5445 obyvateli. Klub tedy sidli v nejméné
zalidnéném mésté ze vSech extraligovych druzstev. Ani rozpocet mésta neni prilis
vysoky a ¢astka, pohybujici se dlouhodobé kolem padesati miliont, by nékterym
fotbalovym klubiim nestacila ani na pil sezony. Na druhou stranu, jak uz bylo
nékolikrat zminéno, sportovni pfiznivci nemaji Vv piipadé, Ze chtéji sledovat
sportovni utkani, pfili§ na vybér. Na rozdil od ostatnich podobné nevelkych mést,
kterd maji své tymy v nejvyssi volejbalové soutézi, ve mésté ani jeho nejblizsi okoli
téme&f nefunguje jiny sport. A mezi divaky a mladymi sportovci se volejbal t&si
velké piizni. Zaroven je podstatné, ve volejbalu zvlast, jakou castkou prispiva
klubu méstska ¢ast. V minulém roce poskytlo mésto klubu 2429000 K¢ na provoz a
modernizaci haly. Coz je na naSe poméry nemala ¢astka. (9)

Ekonomické prostredi: Sklada se z faktoru, ovliviiujici kupni silu spotiebiteli a
strukturu jejich vydaji. Roli hraje vySe ptijmi a zmény ve struktufe vydaji (20).
Vzhledem K primérné mzd¢ 22 853 K¢ Stiedoceského kraje, kam Odolena Voda
patii a cené 50 k¢ za listek pro dospélého a 30 K¢ pro studenta, by méla kupni sila
obyvatelstva hovotit pro Odolenu Vodu pftiznivé (3). Zaroven podil vydaju na
rekreaci a kulturu osciluje zhruba mezi desiti a dvanacti procenty, coz je
dlouhodobé nad primérem EU. A jak ukazuji prizkumy, mezi sporty jsou ty
kolektivni micové tieti nejoblibenéjsi, vénuje se jim 40% lidi ve véku od 15-45 let,
sportujici jednou za mésic. (10)

Prirodni prostiedi: Jak je z historie klubu patrné, pfirodni prostiedi nehraje velkou
roli. Od roku 1969, je totiz na vS§echny soutézni utkani povinna kryta hala.

Socidlné kulturni prostiedi: Sviij volny &as vénuji Cesi ve 13% zabavé, 9% indoor
sportu a ve 20% provozuji hobby. Tento ukazatel nam pi#ili§ neprozradi, protoze

zafazeni pasivniho sportu do jedné z kategorii je pfi nejmensim sporné. Dal§im
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faktorem jsou kulturni zvyky a ochota lidi utracet za sport. Procentudlni podil byl

uz zminén, v odstavci vySe, ¢astka ¢ini tedy zhruba 2 tisice K¢. (10)

6.3 MARKETINGOVY MIX AERA ODOLENA VODA

6.3.1 Produkt

Volejbalové utkani, nebo soutézni utkani profesionalniho sportovniho klubu obecné
stoji v centru marketingového mixu. Bohuzel je tieba si pfiznat, ze v poslednich sezonach
nejsou vysledky idealni. Od postupu do nejvy$si soutéze se klub potaci v nelichotive
finan¢ni situaci a bojuje zatim spiSe sam se sebou, neZ se soupeti. Premiérova sezona byla
spise podprimérna. Aero kni nastoupilo sambiciézni sestavou plnou cizinct, ale
ocekavani fanouskt a Cinovnikli klubu nedokazali naplnit a umistili se az na desatém
misté. To o jednu piicku zajistovalo setrvani v lize. Udrzeni, ale rozhodné nebylo
stanoveny cil pted sezonou. Loisky rok, druhy v Uniqua extralize, byl velmi slaby.
S konecnou bilanci dvaceti osmi pordzek a dvou vitézstvi, mozna az ostudny. V druhé ¢asti
soutéze pusobili neékteti hraci témét odevzdanym dojmem a celkova atmosféra uvniti klubu
nebyla dobra. K vys$simu nasazeni hra¢t nepomohl piili§ ani systém ro¢niku, kdy byla liga
uzaviend, neboli Zadny klub nesestupoval o soutéz niz. Letos se situace vyviji podobné,
nicméné hra vypadd o poznani bojovngji a pfichod zahrani¢nich hra¢ nesporné zvedl 1
celkovou kvalitu tymu. V tvarich hraca je vidét nadseni ze hry a dravost. V soucasnosti
sézi Odolena Voda na jakysi mix mladi, zahrani¢nich smecaiu a dvou zkuSenéjSich hracu.
Takto nastavena koncepce, by dle slov trenéra Bednaie, mé¢la fungovat i do budoucna, kdy
by mélo zakonité piijit zlepSeni. VSichni hraci jsou vazani dvouletou smlouvou, pokud

tedy nedojde k mimotadné situaci, me¢li by dostat prostor i v pfisti sezoné¢.

V této Casti marketingového mixu by se dal rozebrat jest¢ stav domdci haly a
uroven merchandisingu. Vzhledem k tomu, Zze doméci hale se vénuji podrobné&ji dale,
povazuji opakovani napsaného za zbyte¢né. Merchandising funguje v klubu zatim na
pouze minimalni drovni. Z klubovych ptedméti je k dispozici pouze $ala s klubovym

logem v cen¢ 250 korun.

6.3.2 Cena
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Cenova politika v klubu je nastavena tak, aby ptilakala fanousky nebo spise jich co
nejméné odradila. Je jasné, Ze s cenou nastavenou na 50 K¢ pro pracujiciho a 30 K¢ pro
studenty na domaci utkani a navstévou pohybujici se kolem 400 divak na zapas pfili$
velkou diru v rozpoc¢tu nezalepi. A je urena spiSe k pokryti nezbytnych nakladi na zapas,
respektive nakladi na vyjezdy k venkovnim zapastim. Provoz haly je hrazen z rozpoctu
mésta, zde tedy naklady nevznikaji. D4 se konstatovat, Ze pfijem ze vstupenek na domaci
utkani, ne¢ini u zadné¢ho klubu, az na jednu vyjimku, piili§ velkou ¢ast rozpoctu. Tou
vyjimkou jsou jiz nékolikrat zmitiované Ceské Bud&jovice. Ty maji jednak jednu
z nejvétsich hal u nas, s kapacitou kolem 2000 mist, ale také s naskokem nejdrazsi vstupné,
jehoz cena je 100 K¢. (17) Se zhruba jednim domacim zapasem tydné a primeérnou
navstévou, kterou notné vylepSuji zapasy Ligy mistri, presahujici 1000 divaki, si kazdy

mize spocitat, ze ptispévek do rozpoctu klubu je nezanedbatelny.

Piestoze je cena listkili nastavena na velmi pratelské trovni a hala, jako jedna
Z mala u nas spliuje vétSinu kritérii pro evropské soutéze a i jeji kapacita je dostatecna,
nedafi se nalakat do ochozii dostate¢ny pocet lidi. Nedostate¢né navstévy na domdcich
utkanich maji nékolik pti¢in. Prvni z nich je velikost mésta a pocet obyvatel, kterych ma
Odolena Voda zhruba 5500. Pfi takovémto zalidnéni je témét neredlné, aby se na kazdy
domaci zapas zaplnila celd hala, tedy ptiblizné 1500 lidi (pfesnou kapacitu nelze ur¢it,
jedna se tedy pouze o odhad vedeni klubu). Dal$i podstatnou pii¢inou jsou slabsi vykony
Vv poslednich extraligovych sezonach a také preruseni ¢innosti klubu v roce 2004, kdy si
mozna néktefi divaci ,,odvykli“ chodit na volejbal. Bohuzel jeden problém navazuje na
druhy. Vykony jsou slabsi, protoze tym nemd dostatecnou hracskou kvalitu. Tu si klub
nemuze dovolit, jelikoz nemé dostatek finan¢nich prostiedkli a zaroven pii soucasné
situaci, kdy je herni projev nekvalitni a navstévnost nizka, nema zadny sponzor zajem
zasadnégji podpofit klub finan¢né. Bohuzel to vypada, ze feseni jak se dostat z tohoto
zaCarovaného kruhu klub nema a zatim nic nenasvédCuje tomu, Zze by se mélo néco

zasadné zménit.

6.3.3 Propagace

K propagaci pouziva klub viceméné tfi druhy médii. TiStén4, rozhlas a internet.

e Tisk: Klub ma po mésté vzdy pred zapasem né€kolik plakatt, lakajicich na konkrétni

domaci utkani. Jejich pocet neni staly a odviji se v prvé fad¢ od atraktivity soupere.
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6.3.4

Plakat je formatu A3, tiSteny na klasickém, nelesklém papiru a maé Ccisté
informativni charakter. Obsahuje fotku tymu, oznameni o ¢asu zapasu, jménu
soupefe a strucny vycet hlavnich sponzort.

Rozhlas Jedna se o stru¢né sdéleni Casu, mista zapasu a kratkou vyzvu pro
obyvatele, aby dorazili podpofit svlij klub. HlaSeni rozhlasu probihd 1-2x béhem
dne pfed zapasem a poté jest¢ jednou nékolik hodin pted zacatkem. SlySitelnost
sd¢leni je dobra.

Internet: Ten pouziva klub k propagaci vice zplisoby. Prvnim jsou webové stranky
klubu. Na nich se nachazi vzdy po poslednim zapasu, v rudé oblasti hlavni stranky,
vycet nejdilezitéjSich informaci k nadchazejicimu klani. Tedy pouze cas, misto a
soupef. Dal$im zplsobem jsou stranky mésta Odolena Voda, zde se objevuje
pravidelné, vzdy zhruba se ¢tyfdennim ptedstihem, pozvanka na dalSi domaci
zapas. Facebook je v posledni dobé¢ stale oblibenéj$im nastrojem, ktery vyuzivaji
nejen sportovni kluby ke komunikaci s fanouskovskou komunitou. Nutno Fict, ze
vV podminkach ¢eského (klasického, Sestkového) volejbalu vyuzivad Aero Facebook
tedy alesponi podle po&tu fanouskd na strance, kterych ma, hned po Jihostroji Ceské
Budéjovice, Odolena Voda nejvice. Konkrétné 670, oproti 1612 (ke dni 20. 2.
2013). (14,15) Ob¢ tato cisla se jevi jako zanedbatelna v porovnani s viibec
Kolocova, Slukova, ktery ke stejnému datu nashromazdil 10760 fanousku.
Podotknout 1ze to, Ze na tomto mnozstvi se krom¢ Uspéchii, chovani a atraktivity
obou hra¢ek, podili pfedev§im zplsob jakym Kolocovd a Slukova se svymi
fanousky komunikuji. Tedy tak, jako by kazdy fanousek na strnce byl jejich
skute¢ny znamy, se kterym mohou sdilet nejen fotografie z tréninku a zapasi, ale
take ze soukromi, které s volejbalem nijak nesouvisi, psat odleh¢ené komentare,

poradat soutéze o vécné ceny apod. (16)

Distribuce

Hovofime-li o sportovnim utkani jako produktu, jeho hlavni charakteristickou

vlastnosti je jeho neptenositelnost. Tedy nemoznost distribuovat ho divakim mimo

stadion, naopak spotiebitel musi dorazit za nim na misto konani zapasu. Aero Odolena

Voda hraje sva domaci utkani ptes padesat let ve stejné hale, ktera se nachazi na adrese:
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Ke Stadionu 375,
Odolena Voda
25070

Tato hala méa v sob¢ velky kus historie, ktera na divaka doslova dycha na kazdém
kroku. Tato tradice, ktera je ptes padesat let zachovavana, se da brat jako klad, ale zaroven
jako negativum. Zub casu se na hale zacind pomalu podepisovat a nckteré jeji sektory
volaji po rekonstrukci. Hraci plocha je v pofadku, ale lavicky pro divaky jsou puvodni a
rozhodné by snesly modernizaci. Ta v soucasnosti pravdépodobné neni ve finan¢nich

moznostech klubu.

Distribuce klubu z hlediska hromadné dopravy je dobra. Piimo k hale jezdi
autobusy 370,371,372,363 a 374, které¢ jezdi shodné z Kobylis a bez piestupu stavi dvé

minuty od stadionu.

Doprava automobilem je hor$i. V rdmci Odoleny Vody je vzhledem Kk velikosti
meésta bezproblémova, pro divaky naptiklad z Prahy se muze stat pirekazkou. Pfi prvni
navstéveé haly je pomérné jednoduché cestou zabloudit. Zarovenn je velmi nedostatecna
velikost parkovacich ploch. Celkové dokaze parkovisté v bezprostiedni blizkosti haly

pojmout odhadem cCtyfticet aut.

V distribuci vstupenek je Aero pomérné konzervativni a jedind moZnost je

zakoupeni piimo v lobby haly pted zapasem.

6.3.5 Prezentace

Jak bylo zminéno v teoretické cCasti prace, prezentace souvisi hlavné s
,provozovnou sportovni sluzby.* Jako provozovnu budeme brat halu tymu. Aero Odolena
Voda hraje sva domaci utkani od sezony 1970-1971 v hale, ktera se nachazi na adrese Ke
Stadionu 375. Rozméry hraci plochy haly jsou 34 x 19 metrt, vyska stropu je 12 metra.
Vzhledem k rozméram volejbalového hiisté, které ¢ini 18 x 9 metri je prostor kolem
postrannich ¢ar vice nez velkorysy a dostate¢ny i na mezinarodni pohary nebo utkani
reprezentace. (11) Udaj o vysce stropu je jednim z nejvyssich v domaci soutézi a nemél by
tedy zddnym zpisobem negativné ovliviiovat hru nebo limitovat hrace. Podlaha je opatfena
modernim syntetickym povrchem Taraflex. Jeho vrchni vrstva tvoii PVC na specialni

miizce ze skelného vlakna na podkladu z pénového materialu s uzavienymi vzduchovymi
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bublinami. (4) Timto povrchem ani v dnesni dobé&, piestoze je na televizni utkani povinny,
nedisponuji vSechny tymy v lize. Taraflex je mimo jiné nezbytny ke konéani zapast
mezinarodnich nebo reprezenta¢nich zapasi a ve vétSiné zahraniCnich lig se stal jiz

standardem.

Cistota je, i pres staii haly, udrzovana na vysoké Grovni. Tribuny, toalety, chodby i
bar je na kazdém zapase uklizeny. Zéasadnéjsiho neporddku jsem si nevSiml nikde.
Zminované tribuny maji kromé Ccistoty jest¢ jednu hodnotitelnou a neméné dtlezitou
vlastnost. Tou je komfort. Ten je srovnatelny, v mnoha pfipadech dokonce lepsi, nez v
nékterych volejbalovych halach v republice. Lavice jsou sice staré, ale prostorové pomérné
velkoryse feSené. Na nohy je mista dost, ale prostor po stranach se odviji od poétu divaka,
co pfijde na zapas. Jednotlivd mista totiz nejsou odd€lena opéradly a sedacky nejsou
samostatné. Vzhledem k primérnym navstévam z poslednich zapast toto omezeni neni
nijak obtézujici. Pfi naplnéni maximalni kapacity tribun jsou k dispozici jest€¢ ochozy
kolem haly, které poskytuji dalSich n€kolik stovek mist k stani. Tyto prostory neskytaji
tolik komfortu, jako mista k sezeni, piesto je néktefi divaci preferuji pied tribunou. Jisty
dyskomfort piedstavuje pro nékteré divaky jiz samotny vstup do haly, ktery mize byt pii
vys8i navstéveé zdlouhavy a nevyhnutelny priuchod pies hospodu, ktery nasleduje po
zakoupeni vstupenky, je obtézujici jak pro navstévniky restauracniho zatizeni, tak pro

volejbalove divaky.

Atmosféru hodnotim naopak pozitivné. Veskery personal se chova ptatelsky a nesetkal

jsem se s zadnym problémem.

6.3.6 Lidé

Je otdzka jaky maji v marketingovém mixu vliv lide na spokojenost zakaznika
Vv piipad¢€, ze sportovni produkt pfijima pasivné jako divak. Vliv by mohla mit pani za
pokladnou, obsluha baru, ptipadné hlasatel. Obavam se, ze piilis velkou roli tito lidé
v marketingovém mixu hrat nebudou. Jediny, kdo by mohl zaptsobit ve vétsi mife na
zazitek divdka ze zapasu je hlasatel. Jeho praci mu, ale velmi komplikuje jiZ nékolikrat
zminovana repro soustava. Zaméstnance tedy nema v tomto piipadé¢ smysl jednotlive
rozebirat a hodnotit. Zasadnéjsi roli by hréli v ptipad¢, Ze se budeme divat na produkt
trochu z jiného uhlu. Osoba trenéra je velmi dulezita nejen u mladeznickych kategorii a

Casto rozhoduje nejen o tom, zda bude dit€¢ v budoucnu kvalitnim hra¢em, ktery by mohl
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byt platny A tymu. Rozhoduje také o tom, zda ono dité u volejbalu, potazmo sportu
obecné, do dospélych let viibec vydrzi. Velmi vyrazné¢ muze také ovlivnit samotné
vysledky A tymu, ndladu v ném, motivaci hraci zistat v muzstvu a pracovat s nim naplno,

ptipadné chut’ potencionalnich posil zavazat se smlouvou do budoucna.

Dalsim aspektem, kdy hraji lidé velmi dtlezitou roli, je sjedndvani sponzorskych
smluv a shanéni novych partnerd klubu. Pfi pohledu na partnery klubu je jasné, Ze nejedna
smlouva byla uzaviena na zdkladé¢ znamosti a dobré vile podpofit klub. Navic zadny
sponzor, zvlast v dnesni dob¢, nebude jednat s ¢lovékem, ktery je mu nepfijemny a svymi

prosttedky podpofii radé€ji projekt, za ktery vystupuje personal jemu sympaticté;si.

6.3.7 Proces

Tato Cast mixu zahrnuje procesy, pfedchéazejici samotné spotiebé sluzby a souvisi
¢aste¢né 1 s predchozim prvkem. V podstaté jediny proces, po kterém nasleduje samotné
utkani, je zakoupeni listkli u pokladny a cesta na vybrané misto. D4 se fict, Ze pii
soucasnych navstévach toto funguje veelku bez vétsich problému. V hale je pouze jedno
misto, kde se daji zakoupit listky a veskerou obsluhu zvlada jeden zaméstnanec. Presto se
mnozstvi divakil rozmélni v ase a na kase tedy nevznikaji navaly ani fronta. Myslim si, Ze
vétsi napor fanouskt by mohl pfedstavovat v tomto sméru problém. Napiiklad v hale
Jihostroje Ceské Budgjovice, kde je kapacita srovnatelna, jsou pokladny tii. Od poétu lidi
Vv hale se logicky odviji i délka procesii pfedchédzejici navstéve ostatnich zatizeni. At uz se
jedna o hospodu nebo toalety, kromé zvysené koncentrace lidi mezi sety, jsem vétsi potize
ani zdrzeni nezaznamenal. Toalet je v hale dostate¢ny pocet a diky znacné zazenému menu
V hospodé¢, kterd poskytuje vesmés pouze népoje a balené potraviny, je ¢as strdveny ve

front¢ snesitelny.

6.4 PRUBEH DOTAZOVANI

Dotaznikové Setfeni jsem rozdélil na dvé ¢asti, osobni dotazovani a elektronickou
formu. Po konzultaci a mirné upravé dotazniku jsem provedl 25. 11. 2012 pilotaz. Odkaz
na dotaznik jsem poslal 15 respondent a ti doporudili pouze kosmetické Upravy, jako

zobrazeni celého dotazniku, misto odkryvani po jedné otazce, ¢i korekci pravopisnych a
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fonetickych neptesnosti. Samotny dotaznik se skladal z celkem 20 otizek a vyplnéni

zabralo v priméru cca 4 minuty.

Samotné Setfeni elektronickou formou probéhlo ve dnech 30. 11. 2012 — 12. 12.
2012 pomoci serveru www.vyplnto.cz . Dotaznik jsem zvolil jako nevefejny a odkaz na néj
umistil na fanouskovskou stranku Aera na Facebooku. Pocet respondentli nebyl tak
vysoky, jak jsem doufal. Na konci Setfeni se vratilo rovnych 50 vyplnénych dotazniku.
Navratnost server vycislil na 66,2%, tedy 33,8% lidi dotaznik pouze otevielo nebo
nevyplnilo cely. Vyhodnoceni dat provedl systém vyplnto.cz, ktery rovnéz vypracoval

vysledné grafy.

Dotaznikové Setfeni osobni formou jsem provedl dne 1. 12. 2012 na domécim
utkéani s tymem Ostravy. Do haly pfijel atraktivni soupet, pravidelny Gi¢astnik vyfazovacich
boji a Ctvrty tym loniské sezony. Zapas tedy sliboval nadpriimérnou navstévu. Podle
statistik nakonec zavitalo do haly 200 divakd, coz byl pro mé tGcely naprosto dostacujici
pocet. Dotazovani probihalo pfed zadpasem, po ném a také mezi sety. Téch bylo nakonec
pét, prilezitosti oslovit co nejvétsi pocet respondentli jsme méli tedy dostatek. Se
samotnym dotazovanim mi pomahali tf1 dobrovolnici a celkové se ndm podatilo ziskat zpét
93 vyplnénych dotaznikti. Névratnost byla takika stoprocentni. Kromé divaku, kteti

odmitli z toho diivodu, Ze dotaznik jiz vypliovali na internetu, se vratily vSechny.

Vysledky obou Setfeni jsem zanesl do tabulky v programu Excel a poté vytvotil

prehledné grafy.
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6.5 VYSLEDKY DOTAZOVANI

1. Jak jste byli spokojeni s predvdideénou hrou tymu v loniské sezoné?

Graf¢. 1

H Vyborny (2)
M Chvalitebny (3)
= Dobry (17)

H Dostatecny (56)

Zdroj: Vlastni

Nespokojenost fanousku s lofiskou sezonou je patrna hned z prvni otazky, kde
naprosta vétSina dotazovanych hodnoti hru znamkou 4 nebo 5. Jako vybornou ohodnotili
hru pouze 2 respondenti, jako chvalitebnou 3. Do jaké miry odpovédi koresponduji se
skuteCnym nazorem a zda takto vysoké znamky neudéloval nékdo piimo z klubu nelze

vyloucit. Podle mého nézoru ud€lovat zndmku vyssi nez dobrou, je az nesoudné.

2. Jak jste spokojeni s vysledky tymu v loriské sezoné?

Graf ¢. 2

0% 2% 6%

B Vyborny (0)

M Chvalitebny (3)
= Dobry (9)

M Dostatecny (27)

m Nedostatecny (104)

Zdroj: Vlastni
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Vzhledem k beznadéjné poslednimu mistu v loiiské sezoné, se neda fict, ze by byly
vysledky prekvapivé. Nespokojenost fanouskd je v tomto piipade jesteé vyraznéjsi nez
Vv predchozim piipad€. Za nedostatecné oznacilo vysledky tymu celych 104 respondentt,
naopak vybornou neud¢lil jediny. Pocet fanouskd hodnotici druhou nejvyssi znamkou se

da i v tomto ptipadé oznacit za zanedbatelny a neobjektivni.

3. Jak jste spokojeni s predvadenou hrou tymu v letosni sezoné?

QGraf ¢. 3

2%

B Vyborny (3)
M chvalitebny (29)
Dobry (71)

M Dostatecny (30)
50%
m Nedostatecny (10)

Zdroj: Vlastni

Zde je jasné patrné zvySeni spokojenosti divakil s hrou Aera oproti pfedchozimu
roku. Dominantni zndmkou v tomto piipadé jiz neni 5, ale 3, tedy jakysi pramér. Jako
dobrou ohodnotilo hru tymu, témét polovina s oslovenych respondentt. Jeste
méné a hodnotili znamkou ¢tyfi. Obraz hry v letosnim roce se opravdu zlepsil a to se
adekvatnim zptisobem také promitlo na odpovédich tdzanych. Ja osobné bych hru hodnotil,

s ptihlédnutim k loniské sezoné, znamkou mezi chvalitebny a dobry.
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4. Jak jste spokojeni s vysledky tymu v letosni sezoné?

Graf¢. 4

5%

B Chvalitebny (7)
M Dobry (52)
 Dostatecny (58)

B Nedostatecny (26)

Zdroj: Vlastni

Je patrny rozkol mezi vykony tymu a vysledky, ale zaroven také to, ze divaci berou
zlepSeni oproti lofisku v potaz. Opét dominuje prumérna znamka 3 a 4. Jako vyborné
neoznacil jediny dotazovany, chvalitebnou udélilo pouhych sedm divaki. PrestoZe uZ nyni,
Vv poloving zakladni ¢asti, ma tym dvojnasobny pocet bodi, nez kolik ziskal za celou
lofiskou sezonu, jako nedostate¢né oznacilo vysledky tymu 26 respondentti, tedy necela

pétina. To mi pfijde az zbytecné ptisné, preci jen pocet bodl oproti lonsku je nepomérny.

5. Jakou koncepci klubu byste uvitali do pristich sezon?

Graf ¢. 5

B Nakup domacich posil
(73)

B Zapracovani juniort
do A tymu (19)

1 Zachovani stavajiciho
tymu (23)

B Nakup zahranic¢nich
posil (10)

M Jinou (18)

Zdroj: Vlastni

Otazku cislo 5 jsem koncipoval jako polootevienou. Respondent mél na vybér ze
Ctyf variant, ¢i mohl navrhnout cestu vlastni. Z vysledka je patrné, Ze divaci nejsou zcela

spokojeni se skladbou tymu v souéasnosti a pokud budeme brat v potaz pouze prvni Ctyfi
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moznosti, o zménu nema zajem pouhych 16 procent dotazovanych. Nejvice Zadanou
variantou je nakup posil z Ceska, tuto koncepci by do budoucna uvitalo 73 dotazovanych.
Pro doplnéni tymu o hrace ze zahrani¢i hlasovalo 10 lidi. Konkrétné¢ v nakupovani
zahrani¢nich hrac¢a patii Odolena voda k nejaktivnéj$im u nas. Pro budouci zapracovani
sou¢asnych juniortt do A tymu muzt je 19 dotazovanych. Na kolik je tato varianta realna,
ukaze az Cas.

Ostatni odpovédi se rozchazeji a pouze v par piipadech napadla vice lidi podobna moznost.
Jednou z nich je zména vedeni a managementu, pro ni hlasovali 3 lidé. Dale respondenti
navrhuji zménu tréninkovych jednotek (2 lidé), nakup zkuSenych hract (3 lidé). Dale je
navrhovan ndvrat ke slozeni tymu z minulych sezon (konkrétné¢ nakup hract Markovic,
Tupou, Blairon) nebo rozvazani smlouvy s nékterymi mladymi hraéi (Pavelka, Bajusz,
Sulava). Ostatni odpovédi typu: Sehnat vice penéz nebo nakup hra¢h, kteii pomohou, jsou

spisSe nic nefikajici.

6. Hodnotite stav haly jako dostatecny?

Graf ¢. 6

B ANO (105)
H NE (38)

Zdroj: Vlastni

Stav haly jako dostate¢ny hodnoti 105 respondentti. To se mize zdat, vzhledem
K jejimu stafi, pro nékoho piekvapiveé vysoké ¢islo. Nicméné je tieba uznat, ze je hala pies
jeji léta udrzovana v dobrém stavu. Uréitou roli v pozitivnim hodnoceni také mutze hrat
jakasi citova vazba nékterych divaki k této stavbé. V ptipadé negativni odpovédi, byl
tazany presmérovan k dal$i otazce, kde dostal prostor k rozvinuti sveho nazoru a

zdivodnéni pro¢ se mu zda stav haly jako nedostatecny.
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7. Jaka/eé cast(i) haly vyzaduje/ji podle Vas rekonstrukci nejnutnéji?
Graf ¢. 7

2% | Hledisté (9)

H Celd (5)

m Satny (4)

W Ozvuceni (9)

B Palubovka (2)

 Napis na hale (4)

m Osvétleni (4)

m Stfecha (2)
Vestibul (5)

™ Vstupni skla (1)

Zdroj: Vlastni

Nejvice dotazovanych by uvitalo rekonstrukci hledist€¢ a vyménu zvukové
aparatury, shodné po deviti lidech. Ze je napis na hale nedostateény (ve skuteénosti témét
ani zadny neexistuje) si mysli 4 respondenti. Stejny pocet je také nespokojen s kvalitou
hra¢ského zédzemi, konkrétné Saten a osvétlenim palubovky. Z osobni zkuSenosti, musim
konstatovat, Ze je to nedostatek aktudlni. Péti lidem se nelibi hala jako celek a
pravdépodobné by uvitali kompletni rekonstrukci. Vytku K vestibulu haly ma rovnéz pét
respondenttl.

Podotykam, ze odpovéd’ na tuto otazku byla nepovinna, zdroveit mnoho lidi uvedlo vice

nez jeden nedostatek.

8. Jak hodnotite cistotu v hale?
Graf¢. 8

5%

B Vyborny (36)

M chvalitebny (50)
= Dobry (34)

M Dostatecny (21)

M Nedostatecny (8)

Zdroj: Vlastni
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Z vysledkli se da usuzovat, ze Cistota v hale je na nadprimérné trovni. V souctu
pouze 29 respondentti ze 143 hodnoti ¢istotu znamkou 4 nebo 5. Nejnizsi znamkou pouze
8 z nich. Primérna zndmka je lehce pies 2,5. Nejvice lidi, tedy padesat se shodlo, ze Cistota
haly je ve chvalitebném stavu. Vybornou udélilo 36 lidi, coz je druhy nejvyssi pocet. Zda
se tedy, ze Cistota v hale nebude nejvétsi problém a bude postacovat, pokud ji klub udrzi na

stavajici arovni.

9. Jak Hodnotite komfort v hale?

Graf ¢. 9

H Vyborny (11)
B Chvalitebny (35)
Dobry (70)

M Dostatecny (16)

49%

m Nedostatecny (11)

Zdroj: Vlastni

Komfort a ¢istota spolu do urcité miry koreluji. Alespon podle vyzkumu se tak zda.
Zde, ale vyraznégji ptrevladd hodnoceni dobré, pro néj se rozhodla téméf polovina vSech
tazanych. Ctvrtina byla ve svém hodnoceni shovivavéjsi a udélali znamku 2. Zajimavé je,
ze znamkou vyborny hodnoti komfort shodny pocet lidi, jako nedostateény. Da se Fict, Ze
nazory divaku jsou pfinejmensim rozporuplné. Vliv na takto rozdilné hodnoceni mtize mit
fakt, ze jako komfort v hale vnima kazdy néco jin¢ho. Pro né€koho je primarni pohodlné
sezeni, pro dal$i to mohou byt kratké fronty u obcerstveni, kasy ¢i zdchodl. Primérna

znamka se blizi hodnot¢€ 2,9 tedy téméf Cisty stied.
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10. Jakym zpiisobem se dopravujete na domdct zapasy klubu?

Graf ¢. 10

6%

m Autem/Motocyklem z
Odoleny vody (9)

W Autem/Motocyklem
odjinud (62)

MHD (19)

m P&tky (57)

Zdroj: Vlastni

Zvysledka se da wvycist, divaci bydlici v Odolene Vodé jsou =zastoupeni
vV podobném mnozstvi jako ti, co dojizdi z ostatnich mést. Nejcastéj$Sim zptisobem dopravy
na zapas je osobni automobil nebo motocykl. Takto se piepravuje V souétu 48% lidi. Ze
pouhych 6% dojizdi po Odolene vod¢ neni, vzhledem Kk velikosti mésta, az tak prekvapivé.
Pésky se na stadion dopravuje 39% lidi, je velmi pravdépodobné, Ze tito fanousci jsou
mistni. MHD voli jako dopravni prostfedek na stadion 13% lidi. V tomto pfipadé nelze
pfesné posoudit, zda je MHD vyuZivané spiSe obyvateli okolnich mést, ¢i se takto

ptiblizuji lidé z Odoleny VVody.

11. Jak jste spokojeni s doprovodnym programem na zapasech?

Graf ¢. 11

H Vyborny (22

M Chvalitebny (36)
Dobry (50)

M Dostatecny (24)

M Nedostatecny (11)

Zdroj: Vlastni

Pouze 8 % divakl hodnoti doprovodny program k utkéni jako nedostatecny, na
druhé strané jako vyborny 15%. Nejfrekventovanéjsi odpovédi byla opét znamka 3, takto

hodnotilo 35% oslovenych. Jako chvalitebny charakterizovalo program 36 respondenti,

59



tedy ptesné Ctvrtina. Primérna znadmka doprovodného programu je necelych 2,5. Jedna se
o lepsi pramér. Vzhledem Kk tomu, Ze v podstaté jediny doprovodny program, nepocitame-
li neslysitelny komentai hlasatele a muziku, jsou tanecni vystoupeni roztleskavacek, miize
se zdat vysledna znamka jako piili§ shovivava. Mozna také vypovida o nenaro¢nosti
odolskych divakil a o tom, Ze do haly chodi sledovat hlavné volejbal a show okolo pro né
neni az tolik vyznamna. Také lze fict, ze vysledky této otazky, alespon Castecné vyvratily

hypotézu s divackym zajmem o doprovodné sluzby.

12. Jak jste spokojeni s doprovodnymi sluzbami na zapasech?

Graf ¢. 12

6%

H Vyborny (18)
B Chvalitebny (27)
Dobry (51)

M Dostatecny (38)
36% m Nedostate&ny (9)

Zdroj: Vlastni

Nejcastéjsi odpovedi u otazky doprovodnych sluzeb, byla uz tradiéné znamka tfi.
Takto hlasovalo 36% respondentli. Jako jeSté dostateCny ho charakterizovalo 26%.
Pozitivum je mozné spatfovat v tom, Ze za nedostate¢ny ho povazuje 9% oslovenych, tedy
dvakrat méné, nez téch, co program hodnotili zndmkou nejvyssi. Primérnd znamka vysla
na 2,6. Podle mého nazoru jsou o mnoho vétsi nedostatky v doprovodném programu nez ve

sluzbach, se kterymi jsem vesmes spokojen.
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13. Jak hodnotite cenu listkii na domact zapasy?

Graf ¢. 13

H Nizkd (10)

H Adekvatni (95)

= Vysoka, od navstévy
mne odrazuje (38)

Zdroj: Vlastni

Cena na domaci zépas je nastavena na 50 K¢, resp. 30 K¢ pro studenty. V ¢eské extralize
se jednd o primér, mozna lehky nadprimér. Pfesto se ukazalo, Ze vice nez Ctvrtinu
dotazovanych cena vstupného odrazuje od navstévy zapasu. Naopak jako piehnané nizkou
ji hodnoti pouze deset tazanych, ti by byli ochotni podpofit tym 1 vyssi Castkou. Valna

vétSina, konkrétné 66%, je s vysi vstupného spokojena.

14. Navstévujete webové stranky klubu?

Graf ¢. 14

M Ano (114)
m Ne (29)

Zdroj: Vlastni

Ukéazalo se, ze webové stranky navstévuje presné 80 % tazanych. To pouze
dokazuje jakou silu v sobé& internet skryva a jaky ma pro klub potencial, ktery zlstava

nevyuzit.
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15. Pokud Vam na nich néco chybi, tak co?

Graf ¢. 15

B Info (6)
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B Rozhovory (4)
m99sslov (2)
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m Foto (3)
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Zdroj: Vlastni

Podotazka c¢islo 15 byla nepovinnd a nutno fict, Ze nazory respondenti na
nedostatky webovych stranek se dost riznily a pouze na nékolika poloZzkach se bylo
schopno shodnout vice lidi. Nej€astéjSim pozadavkem byla vétsi informovanost o zakulisi
v Klubu (7), dale Sest respondentii ma pocit, Ze klub na svych strankach podava vseobecné
malo informaci. Ctyfem fanouskiim chybi moznost diskutovat p¥imo pod jednotlivymi
¢lanky. Je pravda, Ze tato funkce by méla byt, podle mého ndzoru, standardem. Divim se,
ze pouze dvéma lidem vadi nedokoncena sekce s ndzvem 99 slov. Dalsi nazory na zlepsSeni

se tiiSti a neshoduje se vice jak jeden ¢lovék. Nema tedy smysl je zaznamenéavat do grafu.

16. Mate zdjem o nakup klubovych predmeétii?

QGraf ¢.17

H Ano (70)
m Ne (37)
= Nevim (26)

Zdroj: Vlastni
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Prodej predméti spojenych s klubem chybi vice jak poloviné respondentd,
konkrétné 70. Piekvapivé vysoké Cislo, ptesné 19% nema v této otazce jasno a zaskrtlo
kolonku ,,nevim®. O upominkové pfedméty nema zajem 28% lidi. Absence téméi jakékoli
moznosti koupit predmét s klubovou tématikou je minimalné ptekvapiva a vétsing lidi
evidentné chybi. Priibézna hypotéza, ze divaci maji o nadkup klubovych predméta zajem, se

V tomto piipad¢€ ukazala jako spravna.

17. Jste?

Graf ¢.18

= Mu? (106)
B Zena (37)

Zdroj: Vlastni

Neni ani tak prekvapivé, ze vétSina, téméef tfi Ctvrtiny divakl pti domacich utkéani
tvoii muzi. Naopak 26% Zen se mize zdat jako nezvykle vysoké ¢islo. Volejbal je jako

jeden z mala sportti popularni u obou pohlavi

18. Vas vek?

Graf ¢. 19

2% 4%

W 15-25 (93)
M 26-40 (24)
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H 56+ (3)

m<15(6)

Zdroj: Vlastni
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Vékové segmenty divakll jsou rozdéleny nerovnomérné. Jednoznacné ptevlada skupina
mladych lidi ve véku mezi 15 a 25 let, Takto vyplnilo svlij vék pii odevzdani dotazniku 66
procent respondentii. Naopak najit mezi na tribunach nékoho ve véku pies 56 let se
ukazalo jako velky problém, v kone¢ném souctu se to podafilo pouze ve tiech piipadech.
V podobné chudém poctu je zastoupena skupina nejmladSich divakl, pod patnact let.
Divakii mezi 26 a 44 lety odevzdalo dotaznik 24, podobn¢ jako téch mezi 41 a 55 lety. Od

této skupiny se mi vratilo dotaznika 17.

19. Néco co Vam v dotazniku chybéelo a chtéli byste to zaverem sdélit?

Posledni otazka byla nepovinna a méla slouzit spisSe jako jakysi vzkaz vedeni klubu.
Tuto moznost vyuzila veelku uzka skupinka respondentti, konkrétné 15. Vesmes se jednalo
o povzbudivé komentatfe a diky za obnoveni volejbalu na Odolene vodé€. Dva respondenti
pozaduji nabor do ,kotle“, jeden divak neni spokojen s kvalitou nékterych hract a
pozaduje jejich vyménu. Celkové se pouze minimum lidi v této otdzce shodlo a je tedy

bezptredmétné ji zanaset do grafu.

6.6 SWOT ANALYZA

6.6.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patii urcité tradice tymu, kterou ve mésté a ve volejbalu u nas
letech nedosahuje takovych tuspéchii jako v minulosti, vétSina lidi ho ma jeho jméno
nesmazatelné spojené s kvalitou. Klubem proslo obrovské mnoZstvi reprezentantii a
velkych osobnosti ¢eského i svétového volejbalu, za viechny jich uved’'me par. Jan Stokr
pusobil v Aeru v sezonach 2001-2004 na postu piihravajiciho smecate. V roce 2004 odesel
do nejvyssi italské ligy, nejlepsi soutéze svéta. V tymu Modena zacal od prvnich dni
trénovat na postu diagonalniho hrace, na némz nastupuje dodnes, jak v reprezentaci, tak
V klubu Trentino Volley, pravdépodobné nejsilnéjSim tymu svéta. Dale naptiklad Peter
Platenik, ktery hral v Odolene Vodé¢ od roku 1999 do sezony 2002. Jeden

zZ nejtalentovangjSich hraci, kterého kdy nas volejbal mél a dnes jiz byvaly reprezentant.
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Prosel mnoha svétovymi ligami véetné italské, turecké a ruské. Dnes nastupuje v domaci
nejvyssi soutézi v dresu Ceskych Budgjovic. V podstatd se da fict, ze vétina eskych
volejbalovych hvézd hralo alespon jednu sezonu v Aeru. Michal Rak, Jan Svoboda, Ales
Holubec, Jifi Kral, Martin Lébl, Jaroslav Skach a mnoho, mnoho dalgich. (12) Kromé
téchto legend je urcCité pozitivni, ze Aero vsazi na mladé a talentované hrace i
Vv soucasnosti. Tieba se tedy dockame dalSich reprezentantli z fad odchovancii Aera i
v budoucnu. Dalsi silnou strankou, tykajici se tymu, je nakup zahrani¢nich posil, ktery se,
zda se, kone¢né povedl. Mlady Jack Mitchell z Californie je velmi Sikovny hraé¢, navic
pusobi sympatickym dojmem a jako velky volejbalovy nadSenec. Dalsi zahraniéni akvizici
pro letosni sezonu je Evandro Dias De Souza. Herné i projevem na hiisti klasicky Brazilec.
Velmi kvalitni pfihravac s vysokym vyskokem a Sikovnou smecaiskou rukou. VEfim, ze

tyto dvé zahrani¢ni posily pomizou tymu nejen herné, ale také zvednou navstévu.

Vyhoda pro hrace je také obleCeni a sportovni vybaveni, které jim klub bezplatné

poskytuje.

Silnou strankou klubu je urcité zptisob komunikace s fanouskem a vlibec péce o
n¢j. Nelze nezminit velmi kvalitné provedené webové stranky klubu, které jsou
aktualizovany téméf denné a poskytuji mnoho zajimavych informaci, jak z aktudlni
sezony, tak z historie. Dalsi pozitivum je stale se rozsifujici fanouskovska stranka klubu na
Facebooku, které serviruje svym ¢lenim kromé klasickych vysledkt a fotografii i nékteré
zpravy ze zéakulisi a klubové ,,perly*. Kazdy fanda, musi kladn€ hodnotit levné vstupné a
moznost sledovat domaci zépasy online, prostfednictvi internetové televize Tvcom, kdyz
nema moznost piijit na zépas do haly. Pokud nema ¢as ani na sledovani online, je mu
k dispozici na strankach Cvf (Cesky volejbalovy svaz) po kazdém kole kompletni statistika
vSech utkani, v€etné¢ komentaii kapitanii a trenéra druzstva. Pohled na zapas oCima hraca

je k dispozici vétsinou nékolik malo dni po zapasu na oficialnich strankach druzstva.

Samostatnou kapitolou je atmosféra v hale, kterou vytvaii skupina fanousku,
fikajici si Fanatics. Ti jsou vybaveni téméf na urovni fotbalovych ultras. Do jednoho
oblec¢eni v modrobilé kombinaci, vyvolavaji megafonem jméno Aero, p&ji hymny, bubnuji
a mavaji velkoforméatovymi vlajkami. Co také stoji za vyzdvihnuti, je Ze povzbuzuji za
jakéhokoli stavu a to vzdy pozitivné, coz se zda jako samoziejmost, ale v nasi republice to

standardem rozhodné neni. Celkov¢ je atmosféra v hale jedna z nejlepsich v lize.

65



6.6.2 Slabé stranky

Aero ma jako vétsina volejbalovych klubli u nés jednu velkou slabou stranku a tou
je nizky rozpocet na sezonu. D4 se fict, ze od rozpoctu klubu se odviji 1 vSechny ostatni
nedostatky. Prvni a asi nejzasadnéj$im z nich jsou samotni hrac¢i, ktefi podle mne
Vv soucasnosti svou kvalitou konkurovat tymim z nejvysSich pater jednoduse nemohou.
Tym je ptili§ mlady a nezkuSeny. V poslednich sezonach se v Aeru navic rozméha trend,
kdy piichazeji na ,pomoc* hraci z beachvolejbalu, coz také rozhodné neni idealni. Dalsi
slabinu, souvisejici s hraci, ale ne tak s rozpoc¢tem, vidim v problematické komunikaci
scizinci vtymu. Mitchell pochazi ze Spojenych stati a jeho matefskym jazykem je
angli¢tina. V domluvé u néj tedy takovy problém neni. Naucil se uz i par zakladnich
Ceskych vyrazli, shraci a trenéry ale mluvi prevazné anglicky. Vétsi problém jsou
Brazilci, ktefi neumi anglicky ani slovo. Rozuméji tedy pouze neverbdlnim pokynim.

Piestoze se jazykova bariéra u nich snizuje a lep$i kazdym dnem, stav idealni neni.

Slaba stranka a také nezodpovédnost vedeni vic¢i svym hracim je poskytovana
regenerace, souvisejici s prevenci zranéni. V podstaté jediny servis, ktery maji hraci
v tomto ohledu kdispozici je klubovy masér. Neexistuji povinné navstévy posilovny,
kompenzacni cviceni, ani jiné prvky regenerace jako napiiklad vodolécba. Neni divu, Ze
pfi souCasné frekvenci a hlavné velmi fyzicky namahavému zpisobu trénovani, trpi nékteti

hraci zdravotnimi problémy jiz nyni, ve velmi mladém véku.

Jako slabou stranku bych také uvedl halu, ale to pouze ¢asteéné. Je sice dostatecné
prostornd, jak pro hrace — vyska stropu nebrani dlouhym vyméndm a kolem hfisté je mista
také dostatek, tak 1 divacka kapacita je na naSe poméry vice nez dostate¢na. UZ proti ni ale
zacind mluvit jeji stari, které je citit hned pii vstupu. Nejeden fanouSek si musi pfi prvni
navstéve utkani myslet, Ze je snad ve Spatném vchodu. Vstupni foyer ptsobi spise jako
sklad. Navic poté co si divak zakoupi listek na zépas, jedina cesta do tribun nebo z haly,
vede pies hospodu. Toto feSeni je Unosné pii nizSich navstévach, ale nedovedu si pfilis
predstavit situaci, kdy by se do haly snazilo vméstnat patnéct set lidi a vice. Rozhodné by
vstup do haly a jeji opusSténi po skonceni zdpasu nebylo komfortni, o bezpecnostnich
podminkach nemluvé. Zastaralé je také zvukova aparatura v hale. I piestoze se hlasatel
snazi, jednoduse mu neni rozumét ani slovo a je tudiz jasné, Ze ani reprodukce hudby pied

zapasem nebo o oddechovych ¢asech neni perfektni.
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Dostupnost hromadnou dopravou je z Prahy dobra. Zastadvka je vzdalena necelych
sto metri od haly a autobus jezdi pfimo. Horsi situace je pro divaky, ktefi se rozhodnou
vypravit na zdpas vlastnim automobilem. Samotna cesta je pomérn¢ slozita a zabloudit
neni problém. Po piijezdu k hale, ale ¢eka divaka dalsi neptijemné pickvapeni v podobé
parkovisté. To rozhodné neni dimenzované na plnou kapacitu haly. A pokud by pfijala
vetsi cast divakd vlastnim automobilem, nedovedu si predstavit feSeni. Pfed halou je
odhadem prostor pro ¢tyficet automobild, coZz pifi moznostech haly pojmout patnact set

divaki a vice, neni zrovna mnoho.

Odolena Voda ma jedny z nejvérnéjsich fanouskd vibec. Ti ale nemaji Zadnou
moznost zakoupit si na domacich zapasech predméty s klubovou tématikou a identifikovat

se tak touto cestou s tymem. Tento nedostatek hodnotim jako zasadni.

Na domacich zapasech dostava kazdy divak k vstupence barevny bulletin. Ten je
bohuzel na informace velmi strohy. Obsahuje pouze soupisky obou tymi, bez
podrobngjsich tdaju u jednotlivych hrac¢t a dale velmi stru¢né komentare k minulému
utkani, ptipadné zdpasim mlédeze. Na zadni strané je uz pouze vycet sponzori. Strany ve

zpravodaji jsou navic v posledni dobé tistény opaéné, coz plsobi piinejmensim usmévné.

6.6.3 Prilezitosti

Piilezitosti vidim u Aera mnoho. Prvni z nich je zlepSeni herniho projevu do
budoucich sezon. Variant, jak by k progresu mohlo dojit je vice. Vzhledem k tomu, Ze
Odolena Voda spolupracuje v soucasné sezoné s jednim z nejmladsich tyma z celé soutéze
(pramérny vek lehce pies 22 let), jevi se varianta zlepSeni hernich ¢innosti jednotlivei jako
pravdépodobna. Také v juniorskych kategoriich jsou vSechny tymy velmi perspektivni
s vétSinovym podilem hrach, ktefi budou moct nastupovat za mladezniky jesté nékolik
sezon. Déle je to jméno Aero Odolena Voda, které je srdcovou zalezitosti pro mnoho stale
hrajicich hvézd. Nejen ve volejbalu je velmi Casté, Ze se vrcholovi hraci, po zahrani¢nich
angazma vraceji domi, vétsinou do klubi, kde zacinali nebo které jim pomohli dostat se do
svéta. Tato moznost se jevi, vzhledem k rozpo¢tu klubu a vysledkim v poslednich sezon,

jako méné pravdépodobna.

Potencionalni sponzofi, ktefi by navysili rozpocet a s tim i moZznosti klubu jsou

dal§im faktorem, ktery je ve hie. Zde by se dala velmi dobte vyuzit historie klubu a minulé
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uspéchy. Velky potencial je také v hale, kterd je jedna z nejvétsich u nas, alesponi co se
tyCe téch volejbalovych. Kdyby se dafilo ji pravidelné napliovat jak na zapasy extraligy,
tak poharu a zaroven nepatrné navysit vysi vstupného, pomohlo by to jak pokladné, tak

atmosféfe v tymu.

6.6.4 Hrozby

Asi nejvétsi hrozbou, stale aktudlni, je sestup do niz$i soutéze. V letoSnim roce
nevypadaji vysledky tak zoufale jak v lonské, ve které skoncilo Aero posledni a nebyt
Upravy pravidel ze strany Ceského volejbalového svazu a ,,zamknuti* ligy, tak by do niZsi
ligy skutené sestoupilo. Sestup by pro klub znamenal jednozna¢né sniZeni rozpoctu,

zasadni odliv hrac¢u a celkové odstaveni klubu na ¢isté amatérskou Groven.

Nejen s moznosti sestupu, ale celkové se zhorSenim, pfesnéji feCeno nezlepSenim

herniho projevu ptimo souvisi i odchod nékterych sponzori.

Jak bylo jiz fe¢eno, Aero funguje s celkem mladym, uzkym kadrem s nedostatkem
adekvatnich ndhradnikti, zvlast na urcité posty. Zaroven je volejbal sport, kde je riziko
zranéni ze vSech kolektivnich, bezkontaktnich sporti témét nejvyssi. Pokud by na delsi
dobu vypadla ze hry néktera s hracskych opor, uroven hry celého tymu by §la rapidné dolt.
Pokud by mél vypadek jednoho nebo vice hract delsi trvani, mohl by dokonce ohrozit

setrvani tymu v nejvyssi soutézi.
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Tabulka ¢. 1

Silné stranky

Slabé stranky

Historie, tradice
Silné jméno

Umisténi — ,,volejbalové mésto*

Nizky rozpocet
Nedostatecna velikost parkovisté

Nulovy merchandising

e Fanousci e Slaby zé&pasovy bulletin
e Internetova komunikace e Vstup do haly
e Prostorna hala e Ozvuceni

Prilezitosti Hrozby

Néavrat byvalych hraci
ZlepSeni mladych hraca
Ptichod juniorti do A tymu
Velmi dobré jméno

Tradice

Sestup do nizsi soutéze
Hrozba zranéni
Preruseni ¢innosti klubu
Odchod sponzorii

Odliv divaka

Zdroj: Vlastni
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7 NAVRHY NA ZLEPSENI DOSAVADNIHO
MARKETINGOVEHO MIXU

7.1 PRODUKT

Produkt u sportovniho klubu, je pomérmné obtizné definovatelny pojem skladajici se
z vice slozek. Prvni ¢asti a jakymsi jadrem je, samotny tym a lidé pohybujici se kolem néj,
pfispivajici k jeho bezproblémovému chodu. A zrovna ten je u Aera pravdépodobné
nejvétsim uskalim. Jiz tfeti sezonu se nedaii sestavit takovy, ktery by byl
konkurenceschopny alespoii na narodni Girovni, natoz v evropskych poharech. Do letoSniho
ro¢niku, po zméné systému baraze, vlétlo Aero s podstatné ambicidoznéj$im tymem, od
kterého se oc¢ekavaly adekvatni vysledky. Z vysledki dotaznikl vyplyva, ze nejzadanéjsim
feSenim je posileni tymu o tuzemské hrace. Touto cestou se ale klub castecné vydava uz
delsi dobu. Hlavnim problémem pro¢ tato koncepce neni realizovana uspésnéji, je fakt, ze
kvalitnich a zaroven pro klub cenové dostupnych hraci u nas neni dostatek. Ti nejlepsi
hraji v zahranici, pfipadné v ostatnich klubech, disponujici vétsim rozpo¢tem. Druhym
nejcastéj$im doporucenim bylo zachovani stdvajiciho tymu. Myslim si, Ze toto skutecné je
smér, kterym by se klub mél snazit vydavat do budoucna. V letosni sezon¢ je v Odolene
Vod¢ velmi perspektivni tym, jeden znejmladSich v lize. Na postu smecafe nastupuji
cizinci, vSichni velmi kvalitni. Konkrétné Evandro roste do jednoho z nejlepSich hraci
Vv domaci soutézi. Realn¢ si myslim, ze bude velmi sloZité ho do pfistich let v tymu udrzet.
Na ostatnich postech hraji vesmés mladici, které klub bud’to vytahl z nizsi soutéze nebo
nakoupil od konkuren¢nich tymu. Pouze na post diagonalniho hrace by se, nejen podle
mne, hodil zkuSengj$i hrac. Celkové si myslim a z dotazniku také vyplyva, Ze oproti
minulym sezonam je vtymu vidét urcity progres a i piedvadéna hra je pro divaka
atraktivné;si.

Realizaéni tym, je za danych podminek a ve srovnani s doméci konkurenci,
v potadku. Hra¢tm je k dispozici masér, hlavni trenér a jeho asistent. I kdyz je kvalita

nékterych z nich diskutabilni, nemyslim si, Ze mi pfislusi ji hodnotit.

Dalsi, velmi podstatny nedostatek, spatiuji v absenci merchandisingu. Klub tento
prvek az do nedavna opomijel absolutné, ke dni 26. 1. 2013 dal do prodeje salu
s klubovym motivem. To je k dnesnimu dni stale jediny mozny zptsob jak se alespon
CasteCné ztotoznit s tymem. VSe ostatni, jako vlajky nebo dresy, které miZzeme vidét na

domacich zapasech, si skupina nadSenci vyrabi nebo nechava d¢lat sama. Pfitom pouze
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28% respondentli uvadi, ze o ndkup klubovych pfedméti by zdjem neméli. Zéaroven

naklady na prodej klubovych pfedmétt by byly minimalni az nulové. Prvni z moznosti je

piimo stanek na stadionu, ¢i alespon moznost nakupu na pokladné. Tou druhou je dat tyto

predméty piimo na webové stranky klubu, ¢i vytvofit internetovy obchod. Na zkousku by

stacilo dat do prodeje jen par suvenyrt a podle reakce fanouski sortiment upravit. Ten by

pro zacatek mohl vypadat n¢jak takto.

Tabulka ¢. 2

Piedmét Cena
Dres s volitelnym jménem a Cislem 500 K¢
Klubové triko 250 K¢
Klubova $ala 250 K¢
Mini dres s piisavkou na sklo 100 K¢
Kli¢enka s klubovym logem 80 K¢
Placka s klubovym logem 56 mm 40 K¢
Placka s klubovym logem 37 mm 25 K¢

Zdroj: Vlastni

DalSim zptsobem jak dostat do haly vice divakd a pozvednout tak kvalitu sportovniho

produktu by byla zména hraciho dne domacich zépast. Aero hraje své domaci zapasy vzdy

V sobotu vecer mezi 17 a 19 hodinou. Tento termin mtZe byt problematicky z nékolika

divodi.

1.VSechny zépasy se hraji ve stejny den. Potencidlni fanouSek

z ptilehlych mést (Praha), da ptednost sledovani zépasu tymu ze

svého mésta.

2.Sobotni vecer miva mnoho, nejen mladych lidi, vyhrazeno na

Jiné aktivity, jako je navstéva divadla, restaura¢niho zafizeni atp.
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3.Pro rodiny s malymi détmi je tento termin, kdy utkdni mohou
kon¢it az kolem 22. hodiny nevhodny.

Z vyse uvedenych divoda bych navrhoval posun domadcich utkani na ned€li, nejlépe do
odpolednich hodin mezi 14. a 16. hodinu. Tento ¢as by mél byt pro divaky atraktivnéjsi,
mohl by jich pfilakat do haly vic a pomoci zlepSit atmosféru na zépasu. Taktéz v pripade
postupu do Play off, by se Casy domadcich zipast nekryly s konkurencnimi, divacky

popularnéjsimi sporty, které takto dostavaji v televizi logicky vice prostoru.

7.2 CENA

Prestoze je cena vstupenek stlac¢ena na minimalni Groven, 27% respondentd uvadi,
ze je jeji vySe od navstévy domaciho utkani odrazuje. Nemyslim si, Ze s cenou lze jit jeste
nize, aniz by domaci zapasy nebyly pro klub ztratové. Zaroven zvySovani vstupného by
také nikam nevedlo, nebot’ by se pfi soucasné hie, rapidné snizila navstévnost. Prostor pro
manipulaci s cenou tedy jako pfili$ realny nevidim.

Kde se v8ak prostor ke zlepSeni nachazi, je zptisob distribuce vstupenek. Zakladem
by mélo byt pridéleni vyhod pii zakoupeni permanentky na domaci utkani. Tu sice mozné
koupit je, finan¢ni uspora se pohybuje v iadech desetikorun. Zadné jiné benefity ze
zakoupeni permanentni vstupenky neprameni. V jinych sportech je naprosto bézné, ze
permanentni vstupenkou divék uSetii aZz 50% oproti tomu, kdyby si na vSechna utkani
zakoupil jednotlivé vstupenky. Daéle Casto divak dostava spole¢né s permanentkou zdarma

také klubovy predmét nebo jiny darek.

Klub samoziejmé nemuze pocitat pii soucasné cené¢ vstupného, domaci navstévnosti
a popularité volejbalu u nas s pfijmy ze vstupného jako s vyznamnou polozkou rozpoctu.
Coz neni v Ceské extralize nic neobvyklého. S cenou bych tedy pfiliS nemanipuloval, 50
K¢ pro pracujici a 30 K¢ pro studenty a diichodce se zdd mne i vét$in¢ respondentii jako
adekvatni suma. Zaméfil bych se na zlakani divaka ke koupi permanentni vstupenky a to
nejen finanénim zvyhodnénim, ale také jinymi benefity. Vzhledem k velmi omezenému, az
neexistujicimu merchandisingu a nizké cené vstupného, nepiipadd déarek v podobé
klubovych predméti v uvahu. Vyuzil bych tedy bufetu, ktery se nachazi v hale a
k permanentni vstupence piikladal poukazku na pivo, ¢i jinou alternativu pro abstinenty
nebo nezletile. Dalsi moznosti je ¢islovani permanentek a slosovani o hodnotné ceny na

konci sezony. Tyto kroky by mély pomoci s rozsifenim zékladny stalych fanouskd.
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7.3 PROPAGACE

Prvni véc, kterou klub muze zlep$it a pfitom ho to nebude stat ani korunu, je
zvyseni urovné webovych stranek a fanouSkovské stranky na socialni siti Facebook. A to
takovym zptsobem, aby byly oba formaty atraktivnéj$i pro fanouska. Nejen mne, ale i
mnoha respondentim chybi vice informaci od samotnych hract (pfedevSim na
Facebooku), vice aktualit. Ur¢ité by neskodilo vést predevS§im fanouSkovskou stranku
v odlehcenéjsim duchu a vénovat ji vice Casu. Pridavat vice fotografii, videi a statusu, tak

jako to de€la, jiz zminovany tym Kolocova, Slukova.

Plakaty po hale a ve mésté pilisobi pteci jen trochu staromodné. Finan¢ni néklad na

kvalitn€jsi a vétsi papir by byly minimalni a zména k lepSimu podstatna.

7.4 DISTRIBUCE

Prvek marketingového mixu misto neboli distribuci, nelze v tomto piipadé piilis
ménit ani vylepSovat. Aero hraje sva doméci utkéni na stejném misté uz pres Ctyficet let a
nic nenasvédcuje tomu, ze by se v tomto ohledu mélo do pfiStich sezon byt néco jinak.
Zménit vSak lze okoli haly, tak aby bylo pro lidi, co nebydli pfimo v Odolene Vod¢

jednodussi a pfijemnéjsi se na stadion dopravit.

Nedostate¢ny je pocet parkovacich mist pfimo pied halou. V jejim blizkém okoli je
jich ale dostatek, navic pocet fanouskt, dopravujici se na zapas automobilem neni tolik,
aby byla kapacita vyrazné prekrocovana. Tento problém tedy neni nutné a asi ani mozné
urgentné teSit. Dalsi véci, ktera divakam, ktefi se dopravuji na zapasy z okolnich mést,
zté¢Zuje zivot, je znaceni a orientace po mésté. Nebylo by na Skodu umistit do mésta vice
ceduli, které by navadely k hale. Pieci jen se jedna o nejvétsi sportovni zatizeni ve méste.
Zaroven neni nijak znaCena ani samotna hala. Naprosto chybi jakykoli vyraznéjsi napis,
ktery by divaka utvrdil v tom, Ze je na spravném misté. ZlepSeni orientace neni jediny
ditvod, pro¢ bych navrhoval umisténi napisu na halu. Rozhodné by také pfispé€l k zlepSeni
image klubu a celkové by vzhledu haly velmi pomohl a mozné ¢astecné skryl jeji stafi.
Tato zdanliva drobnost je rozhodné ve finan¢ni kompetenci druzstva a doporucuji fesit ji
co nejrychleji to ptijde. Pravdépodobné po skonceni zimy, ¢i celé sezony. To v piipadé, ze
se tym umisti na desatém nebo devatém misté, které zajiStuje setrvani v lize, zéroven ale

neumoznuje postup do Play off.
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7.5 PREZENTACE

Prezentace to je hlavné stav haly, jeji vzhled, Cistota, pohodli pro divaky atp.
Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze vétSina divakll povazuje stav haly za dostatecny,
pfesto se jich naSlo dost, ktefi k nému méli vytky. Prvni a nejzasadnéjsim problémem je
ozvuceni V hale. To je zastaral¢, nekvalitni, nedostate¢n¢ vykonné, zkratka témét neni
slySet. To velmi komplikuje, az znemoziuje roli tymového hlasatele. Ten piestoze se snazi,
neni mu rozumét téméf ani slovo. Dalsim aspektem, ktery nekvalitni aparatura nabourava
je atmosféra na zépasech. Kdyby pied zapasem a pti oddechovych ¢asech hrala hudba, co
by méla kvalitngj$i zvuk, urCit¢ by pomohla nabudit nejen hrace, ale i patfi¢né naladit

divaky v hale.

Dal$im problémem, na ktery si stéZovali nejen divaci, ale hlavné hraci a to jak
doméci, tak ti, co do haly dojizdéji jako hosté, je osvétleni. Néktefi dokonce ho hodnoti
jako neregulérni k nejvyssi soutézi. Na druhou stranu, tento faktor mize predstavovat pro
domaéci hrace urcitou vyhodu. Diky tomu, ze Vv hale a pod osvétlenim kazdy den trénuji,
mohou si na n& zvyknout a té€zit z toho pfi zapase. Nicméné nad jeho vyménou by se
vedeni klubu mélo minimalné zamyslet. Nahrazeni zastaralého audio vybaveni, moderng;si

technikou, povazuji téméf za nutnost.

Cistota v hale je na dobré trovni, co ale nebudi dobry dojem, je prostor, ktery musi
minout kazdy divak pfi vstupu do haly. Mistnost u pokladny ptisobi jako improvizované
skladisté¢ a 1 samotnad pokladna vypada znaéné chudé. Zarovenn mi nepfijde jako vhodné
feSeni vchod do haly vedouci skrz hospodu. Na feSeni tohoto problému je ted” uz ale asi

pozdé¢.

Komfort i ¢istotu v hale divaci hodnoti vesmés kladné, piesto by se nedostatky urcité
naSly. Sedacky jsou tvrdé a spojené, neposkytuji tedy divakovi zadny osobni prostor
Vv ptipadé, ze by prislo na zapas vice lidi. Také se na nich za¢ina podepisovat jejich staii,
nekteré¢ jsou uz ponicené. Kdyz ptihlédnu k finanéni a casové narocnosti, kterou by si
vyména sedadel vyzadala a vezmu-li v potaz velmi omezeny rozpocet a ostatni nedostatky
Vv hale, nepovazuji tento nedostatek za tolik zasadni a urgentni. V ptipad¢ prezentace bych
zacal od drobnéjsich Uprav, jako je umisténi napisu na halu, tklidu vstupniho prostoru,

dale vyménu audio soustavy a pozdéji mozna modernizaci tribun.
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Doprovodny program pii utkdni je i na poméry Ceské volejbalové extraligy na
pomérné nizké Grovni. V podstaté jedinou iniciativu, kterou v tomto ohledu klub provadi,

je spoluprace s mistnim sborem roztleskavacek.

7.6 LIDE

Hodnotit lidi, ktefi maji co do¢inéni s klubem ale nejsou s nim ptimo spjati, neméa
V tomto pfipad¢ piili§ smysl. Obsluha baru v hale, ¢i pani prodavajici listky, mnoho lidi od
navstévy utkani neodradi a ani novych divaka na piisti zapas nepfitdhne. Jak bylo napsano
v analytické ¢asti klubu, persondlni zastoupeni klubu hraje dilezitou roli, pravdépodobné
tu nejdulezitéjsi. Hrac¢ské obsazeni bylo rozebrano jiz v prvni ¢asti marketingového mixu.
Naopak hodnotit nebo navrhovat zmény na manazerskych a trenérskych postech mi

neprislusi.

7.7 PROCES

Procesy piedchazejicimu utkani nebo souvisejici s nim taktéz nehraji v tomto
piipadé, tedy sportovniho produktu profesiondlniho klubu, zisadni roli. Pfestoze pro
divaky je vstup do haly s pokladnou pouze jeden, nedochazi k takovému zdrZzeni ani
tlaCenicim, aby to bylo nikterak obtéZujici. S vy¢epem a moZnosti zakoupit obCerstveni je
situace stejnd. Je zde pouze jeden stanek, ale ani zde nevznikaji nekonecné fronty, vétSina
lidi si objednava pouze piti nebo jednoduché jidlo, které je bud’ balené, nebo predem
ptipravené. Ostatni sluzby jako Satny nebo WC, také neptedstavuji z Casového hlediska
vetsi problém. V soucasnosti neni se prvkem procesu zabyvat. Otazkou je, jestli by vse
fungovalo hladce v piipadé zaplnéni kapacity haly. Moznost tuto situaci okusit jsem nemé¢l

v poslednich letech ja, ani nikdo z Odoleny Vody.
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8 ZAVER

Volejbalovy klub Aero Odolena Voda, to je jiz dlouha desetileti velky volejbalovy
pojem. Pro ptiznivce odbijené predevsim extraligovy tym muzi. Pro volejbalové experty je
Aero Odolena Voda znacka kvality. Pro milovniky statistik je Aero Odolena Voda
absolutni Spicka. Pro volejbalovy svét je Aero Odolena Voda nebezpecny soupet. I témito
vétami charakterizuje Aero Odolena Voda klubovy web. Jak je ale mozné, Ze kazdy kdo
sleduje volejbal alespoin minimalné¢, tak vi, ze vétsina z toho uz dlouhou dobu neplati. Aero
Odolena Voda je volejbalovy pojem a poslednich par sezon také tcastnik extraligy. To
jsou pravdépodobné posledni pravdivé tvrzeni, ale pokud bude klub kracet podobnou

cestou jesté dalsi sezony, prijde i o tyto privlastky.

Za dlouhodoby upadek volejbalu na Odolene Vod¢é mize v prvé fadé ekonomicka
situace, kterd neni dobra. Svét se potaci jiz del§i dobu v recesi a nedostatek finanénich
prostiedkt se v Ceské republice podepisuje i ve sportu. BohuZel pro Aero Odolenou Vodu,
v téch méné popularnich je odliv financi nejzfetelngj$i. Finance jsou bohuzel vétSinou
alfou a omegou UspéSného fungovani klubu. Zarovein je Odolena Voda jednim
z nejmensich mést, kde se hraje extraligovy volejbal. Je tedy pomérné komplikované dostat
na domdéci zéapas vétsi mnoZstvi fanouskl, ziskdvat nové a také shanét déti do

mladeZnickych kategorii klubu.

To jsou neduhy, s kterymi klub udé€lat nemtze bud’ vibec nic, nebo se daji fesit
pouze dlouhodobé. Aero Odolena Voda je klub snejvétsi tradici, nejvice historickymi
uspéchy. Piestoze ve mésté bydli necelych 5500 obyvatel, je az neuvéfitelné, kolik si jich
kazdy tyden najde cestu na stadion. A pravé diky nim se mize klub pysnit s jednou
z nejlepsich divackych atmosfér. Fanousci v Odolene Vodé¢ jsou velmi vérni, podporuji
svilj klub 1 v sezonach a zapasech, kdy se nedafi. A to pfestoZze by mohli mit pravo byt
s hrou tymu nespokojeni, ta totiz v poslednich letech opravdu neni na takové urovni, na
jakou byli zvykli. Proto si myslim, ze by se klub mél zaméfit prvotné na né, uvédomit si a
dat jim najevo, Ze volejbal se hraje primarné pro né. Sluzby a prezentace klubu navenek
tomu ale ani z daleka neodpovida. Hala nenese napis, divaci parkuji na poli, merchandising
V témét neexistuje a prvni klubovy pfedmét je k dispozici az nyni a to vyhradné zasluhou
fanousku. Tyto drobnosti se daji napravit takika okamzité, v minimalnim nakladu a klubu

by velmi pomohly zlepsit tvai a zmodernizovat image.
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Jak jiz bylo feceno, pusobeni klubu, smér jakym se bude ubirat jeho hra,
modernizace haly a zlepSeni péce o divaky, to vSe zavisi vice ¢i méné na mnozstvi
finan¢nich prostiedkt, které budou v klubové pokladné k dispozici. Je také jasné, ze se
situace nezlepsi ze dne na den a cely tento proces, ktery by mohl vest k navraceni tvare
vyzadovat velkou davku trpélivosti, odhodlani a nadSeni vSech fanouski, funkcionait i
hraca v klubu. Ja doufam, ze Aero Odolena voda bude v§im tim, ¢im dfive byla. Tedy
znaCkou kvality, absolutni Spickou a v prvé tadé dlouhou dobu zistane extraligovym
tymem muzi. Bohuzel se obavam, Ze pouze odhodlani a laska ke sportu v tomto piipade
nesta¢i a pokud se zasadnéj$im zpisobem nezméni systém ligy a financovani sportu
obecné, bude v budoucnu velmi slozit¢ udrzet nejen chod klubu, ale také zachovani
alespon Caste¢ného profesionalismu v lize. Jiz nyni je takika polovina tymut v lize na
poloamatérské az Cisté amatérské bazi a nic nenasvédcuje tomu, ze by se mél tento podil

zmensovat.

8.1 ODPOVEDI NA HYPOTEZY

1. Prvni hypotéza byla naplnéna pouze Caste¢né. Je obtizné a do urcité miry
nespravedlivé hodnotit jestli hraci, kteti nastupuji v leto$ni sezoné, jsou lepsi nez ti
co hréli za Aero v lonisku. Statistiky, ohlas divakt, hracl a trenéra, tvrdi, Ze ano a
tento nazor sdilim i ja. ZvySena kvalita tymu je sice diskutabilni, vysledkovy posun
vzhiiru vSak nikoli.

2. Hypotéza souvisejici s zadanosti doprovodného programu byla v podstaté
vyvracena. Z pruzkumu (otazka ¢. 11) vyplyva, ze divaci jsou s doprovodnym
programem spokojeni a o zlepSeni pfili§ velky z4jem nemaji.

3. Webové stranky (ke dni 24. 4. 2013 nefunkcni) a hlavné fanouskovska stranka na
socialni siti Facebook maji potencial, ktery klub nedostatecné vyuziva.
Z dotaznikového Setteni je jasné, Ze oba kanaly fanouSci nav$tévuji a maji zajem
nejen na zlepseni, ale ptichazi i s konkrétnimi navrhy.

4. Pouze 19% divaki uvedlo v dotazniku, Ze o nédkup klubovych pfedméti zijem
nema. Hypotéza, ze merchandising chybi, byla tedy potvrzena.

5. Naplnéni posledni hypotézy je také do jisté¢ miry diskutabilni. Kvalita pfedvedené

hry se zlepsila, o tom hovoii hlavé vysledky, ale také respondenti v dotazniku.
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Bohuzel udaje o navstévnosti jednotlivych utkani jsou pouze orientacni, protoze
toto Cislo poskytuje vzdy Cloveék zodpovédny za zapis utkéni a ten nema zadna
validni data. Udaj o po¢tu fanouskd v hale tedy nema velkou véhu a piestoze si
je atmosféra pfi jednotlivych utkanich. Ta sice také neni tdajem, ktery by bylo
mozné méfit, ale podle slov hraci a mé zkuSenosti, bylo jeji zlepSeni v letosni

sezon¢ velmi patrné.
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10 PRILOHY

10.1 PRILOHA C. 1: DOTAZNIK
Otazka ¢. 1:

Jak jste byli spokojeni s pfedvadénou hrou tymu v lonské sezoné?

a) Vyborny

b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostate¢ny

e) Nedostate¢ny

Otazka ¢. 2
Jak jste spokojeni s vysledky tymu v lotiské sezong?

a) Vyborny

b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostate¢ny

e) Nedostatecny

Otézka €. 3
Jak jste spokojeni s predvadénou hrou tymu v letosni sezoné?

a) Vyborny

b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostate¢ny

e) Nedostatecny

Otazka ¢. 4
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Jak jste spokojeni s vysledky tymu v letosni sezoné?

a) Vyborny

b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostate¢ny

e) Nedostatecny

Otazka €. 5
Jakou koncepci klubu byste uvitali do ptistich sezon?

a) Nakup domacich posil

b) Zapracovani juniorii do A tymu
c) Zachovéni stavajiciho tymu

d) Nakup zahrani¢nich posil

e) Vlastni odpoveéd

Otazka ¢. 6
Hodnotite stav haly jako dostate¢ny?

a) Ano
b) Ne

Otazka ¢. 7

Jaké/é ¢ast(i) haly vyzaduje/i podle Vas rekonstrukci nejnutné;i?

Otazka ¢. 8
Jak hodnotite Cistotu v hale?

a) Vyborny
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b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostate¢ny

e) Nedostate¢ny

Otazka ¢. 9
Jak hodnotite komfort v hale?

a) Vyborny
b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostate¢ny

e) Nedostate¢ny

Otéazka ¢. 10
Jakym zptsobem se dopravujete na domaci zapasy?

a) Autem/Motocyklem (z Odoleny Vody)
b) Autem/Motocyklem (odjinud)

¢) MHD

d) Pé&sky

Otazka ¢. 11
Jak jste spokojeni s doprovodnym programem na zapasech?

a) Vyborny

b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostate¢ny

e) Nedostatecny
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Otazka ¢. 12
Jak jste spokojeni s doprovodnymi sluzbami na zapasech?

a) Vyborny

b) Chvalitebny
c) Dobry

d) Dostate¢ny

e) Nedostate¢ny

Otazka ¢. 13
Jak hodnotite cenu listkii na domaci zapasy?

a) Adekvatni
b) Vysoka, od navstévy mne odrazuje

c) Nizka

Otazka ¢. 14
Navstévujete webové stranky klubu?

a) Ano
b) Ne

Otazka ¢. 15

Co Vam na nich nejvice chybi?

Otazka ¢. 16

Co Vam nejvice chybi na fanouskovské strance Facebooku?
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Otazka ¢. 17
Mate zdjem o nakup klubovych predméta?

a) Ano
b) Ne

c) Nevim

Otazka ¢. 18
Jste:

a) Muz
b) Zena

Otazka ¢. 19
Veék:

a) Ménénez 15
b) 15-25

c) 26-40

d) 41-55

e) 56+

Otazka ¢. 20

Néco co Vam v dotazniku chybélo a chtéli byste to sdélit?
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